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 1 Johdanto 
 
Tiedätkö keitä ovat Arttu Lindeman, Hermanni, mariieveronica ja mansikkka? He 
ovat tubettajia eli he tekevät videoita YouTubeen. Tubettajat ovat nykypäivän me-
diavaikuttajia ja 13–17-vuotiaat nuoret arvostavat heitä enemmän kuin poptähtiä, 
uutisoi Helsingin Sanomat 15.6.2016. Myös Miisas eli Miisa Rotola-Pukkila on 
tubettaja. Pirkka-lehdelle (1–2/2016) antamassaan haastattelussa Miisa kertoo 
uskovansa, että jos vanhemmat tutustuisivat uusiin medioihin rauhassa, hälveni-
sivät ennakkoluulot. Miisan äiti yritti pitkään passittaa 19-vuotiasta tytärtään ’’oi-
keisiin töihin’’, mutta Miisa vain jatkoi oman elämänsä kuvaamista ja jakamista 
YouTubeen. Lopulta Miisan äiti ymmärsi videoiden tekemisen myönteiset puolet. 
Lähes kolme vuotta tubettamisen aloittamisen jälkeen Miisalla on yli 280 000 ti-
laajaa eikä loppua uskollisen fanikunnan kasvamiselle näy. Harrastuksesta ke-
hittyi lopulta Miisan työ. 
 
Yksi tutkielmani tavoitteista on tuoda YouTubea vanhemman väestön tietoisuu-
teen. Tai ei kyse itse asiassa ole edes kovin vanhasta väestöstä, sillä esitelles-
säni graduaihettani 25-vuotiaille ikätovereilleni, kävi ilmi, että hekään eivät tiedä 
mistä puhun. ’’Kuka on tubettaja?’’, ’’Mikä on vlogi?’’, saan kuulla usein. Tämä 
tutkielma antaa vastauksen myös heidän kysymyksiinsä. YouTube –kulttuuri on 
kasvanut räjähdysmaisesti viime vuosina ja erityisesti nuorten kanssa työskente-
levien tulisi tietää, mitä YouTube –maailma käsittää. Parhaimmassa tapauksessa 
YouTubella voi motivoida nuoria pohtimaan yhdessä hankalia aiheita ja käsitte-
lemään niitä yhdessä. 
 
Toinen tutkielmani tavoitteista oli yhdistää kotitalousopettajan koulutuksessa mie-
lenkiintoni herättänyt elintarvikkeiden kuluttaminen sekä sivuaineeni journalis-
tiikka ja viestintä. Nämä kaksi mielenkiinnon kohdettani sain yhdistettyä tutkimalla 
elintarvikkeiden kuluttamisen viihteellistymistä YouTubessa. Graduni alkumet-
reillä en vielä tiennyt, kuinka ajankohtainen aiheeni todella olisi, mutta se hah-
mottui pian. Vähän väliä huomasin YouTubesta kertovia artikkeleita, joissa va-
kuutettiin, että tubettajat ovat tulleet jäädäkseen (Pirkka 1–2/2016; Yle uutiset 
9.6.2016; HS 15.6.2016; Ilta-Sanomat 28.6.2016). 
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Nuorten valitseminen tutkimuskohteekseni oli itsestään selvää. Nuoret ovat koti-
talousopettajan päivittäin kohtaama ikäryhmä. Vaikka ei kotitalousopettajan töitä 
tekisikään, näyttävät nuoret maailmamme kehityksen suuntaa. YouTube me-
diana ei myöskään antanut paljon joustovaraa ikäryhmän valitsemisessa. Vaikka 
YouTube on kaikille sisällön tuottajille ja sisällön katsojille avoin yhteisö, ovat 
nuoret kiistämättä sen aktiivisimmat käyttäjät.  
 
Tutkimastani ilmiöstä eli elintarvikkeiden kulutuksen viihteellistymisestä ei ole 
olemassa kattavaa teoriaa, joten tämän tutkimuksen teoriatausta koostuu ensisi-
jaisesti käsitejoukosta, joka luontevasti selittää tutkittavaa ilmiötä (Silverman, 
2005, s. 99; Moisander & Valtonen, 2006, s. 34). Tämän tutkimuksen ilmiötä ku-
vaava käsitejoukko lähti muotoutumaan Maulan (1995, s. 2) elintarvikkeiden ku-
lutuksen muodostumisympäristöstä (kuvio 1). Maulan (1995) mukaan elintarvik-
keiden kulutukseen vaikuttavat ruokatottumukset, ruokakulttuuri, yksilö ja yh-
teisö. Yhteiskuntatasolla elintarvikkeiden kulutus on suhteellisen pysyvää ja hi-
taasti muuttuvaa, mutta yksilötasolla ruokatottumuksissa on viime aikoina nähty 
nopeitakin muutoksia. (Maula, 1995, ss. 1–2.) Kuluttamisen symboliset merkityk-
set pysyvät yhteiskuntatasolla, vaikka kulutusympäristö ja kuluttajat muuttuvat 
(Laaksonen & Leipämaa-Leskinen, 2009). 
 
Kuvio 1. Elintarvikkeiden kulutuksen muodostumisympäristöstä erotettu ne teemat, 
jotka ovat oleellisimmat tässä tutkimuksessa (mukaillen Maula, 1995, s. 2). 
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Käsillä olevassa tutkimuksessa ilmiötä selittävä käsitejoukko on Maulaa (1995, s. 
2) mukaillen: elintarvikkeiden kulutus, tilanne, osallistujat, paikka, ruoka, nuorten 
arvot, asenteet, tavat, tottumukset, uskomukset, avoimuus, mieltymykset, motii-
vit, media ja kulttuuri. Yhteisötasolla keskityn mediaan ja kulttuuriin. Tähän tutki-
mukseen olen valinnut mediaksi YouTube-yhteisön, jossa vallitsee sen oma kult-
tuuri. Median kautta esiin tuotu elintarvikkeiden kuluttaminen luo kuluttamiselle 
viihdearvon. Yksilöinä tässä tutkimuksessa ovat sekä YouTubeen videoita lataa-
vat nuoret tubettajat että videoita katsovat nuoret. Yksilön ominaisuudet, kuten 
arvot, asenteet, mieltymykset ja motiivi ovat vahvasti sidoksissa kuluttamisen 
symbolisiin merkityksiin, joita käsitellään luvussa 4. Palaan Maulan elintarvikkei-
den kulutuksen muodostumisympäristöön tutkimustulosten yhteenvedossa lu-
vussa 7.3. 
 
Oman haasteensa tutkimukseni tekemiselle toi se, että YouTube-kulttuuria ei ole 
vielä ehditty tutkia kovin paljon. Erityisesti suomalaisen YouTube-kulttuurin tutki-
minen ollut lähes olematonta. Kiinnostus suomalaista YouTube-kulttuuria koh-
taan kasvaa kuitenkin koko ajan. Yllätyksekseni myös nuorten elintarvikkeiden 
kuluttaminen on jäänyt tutkimuksissa kovin vähälle huomiolle. Suurena apunani 
olivat vuosittaiset Valtion nuorisoasiain neuvottelukunnan Nuorisobarometrit, 
jotka tarttuvat tutkimuksissaan nuorten kannalta ajankohtaisiin aiheisiin. Nuoriso-
barometrien ajankohtaiset aiheet kietoutuivat hyvin yhteen käsillä olevan tutki-
muksen kanssa. Korvaamattomaksi osoittautui myös Sumialan ja Tikan (2013) 
netnografinen tutkimus YouTuben uutisvideoista. Heidän tutkimuksensa näytti 
minulle tietä omaani tehdessä.  
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Kuluttajina käsillä olevassa tutkimuksessa ovat nuoret. Monet tutkimukset mää-
rittelevät nuoret 15–19-vuotiaiksi ja nuoret aikuiset 20–30-vuotiaiksi (Wilska, 
1995, s. 9). Aalberg ja Siimes (2007) sijoittavat nuoruuden 12-ikävuoden ja 22-
ikävuoden väliin eli lapsuuden ja aikuisuuden väliin. He näkevät nuoruudessa 
kolme eri vaihetta: varhaisnuoruus 12–14-vuotiaana, varsinainen nuoruus 15–
17-vuotiaana ja jälkinuoruus 18–22-vuotiaana. (Aalberg & Siimes, 2007, ss. 67–
71.) Valtion nuorisoasiain neuvottelukunnan nuorisobarometreissä otoksen muo-
dostavat aina 15–29-vuotiaat nuoret (Myllyniemi, 2005, s. 12). Wilska (2005, s. 
66) näkee nuorisobarometrien ikäryhmän varsin laajana ja heterogeenisena. 
Hoikkala (2002, s. 6) pitää nuorina kaikkia alle 30-vuotiaita. Tässäkin tutkimuk-
sessa nuoruus määritellään kronologisen iän mukaan.  
 
2000-luvun nuorista kuullaan käytettävän nimityksiä nettisukupolvi, n-sukupolvi, 
Nintendo sukupolvi ja diginatiivi sukupolvi. Nimitykset korostavat nuorten suh-
detta teknologiaan. (Multisilta & Niemi, 2014, s. 175; Bennett, Matson & Kervin, 
2008, s. 776; Miles, 2002, s. 78). Kuitenkaan kuten ei nuoriso, ei nettisukupolvi-
kaan ole homogeeninen joukko, vaan heidän teknologiataidot ja nettikäyttäytymi-
nen eroavat toisistaan (Bennett, Maton & Kervin, 2008, ss. 777–778; Salokoski 
& Mustonen, 2007, s. 18). Digitaaliset kulttuurit ovat yleistyneet niin, että niitä ei 
voi ohittaa puhuttaessa lasten ja nuorten kulttuureista. (Merikivi, Myllyniemi ja 
Salasuo, 2016, ss. 5–8). Tutkimusten mukaan nuoret eivät pidä nettiyhteisöjä to-
dellisuudesta irrallisina virtuaalimaailmoina (Noppari & Uusitalo, 2011, s. 161). 
Teknologia on diginatiiveille arkipäivää ja juuri digitaalinen teknologia erottaa hei-
dät ja edellisen sukupolven. Teknologian kehitys muuttaa sukupolvia, mutta net-
tisukupolvi myös muuttaa teknologioita ja muokkaa niitä paremmin omiin tarpei-
siinsa sopiviksi. (Tapscott, 2010, ss. 43–44, 49.) Nettisukupolvea pidetään en-
simmäisenä todellisena globaalina sukupolvena. Internetin ja sosiaalisen median 
avulla maiden rajat ylittävä yhteydenpito ja yhdessä tekeminen ovat mahdollistu-
vat nykyisin eri tavalla kuin ennen (Tapscott, 2010, ss. 36–42).  
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Nuoret käyttävät mediaa suhteellisen monipuolisesti, mutta internet on medioista 
suosituin. Media käsittää niin laitteet kuin niiden sisällön. (Merikivi, Myllyniemi & 
Salasuo, 2016, s. 17, 23). Ensimmäisen kerran vuoden 1996 Nuorisobaromet-
rissa oli internetiin (’’tietoverkkoon’’) liittyvä kysymys. Tuolloin vain promille haas-
tatelluista kertoi seuraavansa ajankohtaisia tapahtumia nimenomaan internetistä. 
(Merikivi, Myllyniemi & Salasuo, 2016, s. 25.) Vuonna 2002 internetiä käytti päi-
vittäin kolmasosa nuorista (Tilastokeskus, 2011). Vuonna 2010 76% 16–24-vuo-
tiaista käytti internetiä päivittäin tai useammin (Tilastokeskus 2010). Vuonna 
2015 vastaava luku oli 89 % (Tilastokeskus, 2015a) ja tänä päivänä päivittäin 
internetiä käyttävien nuorten määrä lähentelee sataa prosenttia (Merikivi ym., 
2016, s. 25). 
 
Lasten ja nuorten vapaa-ajantutkimus (Merikivi, Myllyniemi ja Salasuo, 2016) kä-
sittelee Suomessa asuvien 10–29-vuotiaiden vapaa-aikaa. Tulokset kertovat, 
että internetiä käyttää päivittäin 93 % vastaajista (Merikivi, Myllyniemi & Salasuo, 
2016, s. 21). Vastaajista 64 % kuluttaa internetissä useimmiten muiden tekemiä 
sisältöjä (Merikivi ym., 2016, s. 26). Mediaa kuluttaa aina useampi ihminen, kuin 
mitä sinne tuottaa sisältöä (mm. Sumiala & Tikka, 2013, s. 182; Merikivi, ym., 
2016, s. 26). Ajankohtaisten asioiden seuraaminen, yksityisiin keskusteluihin 
osallistuminen sekä muiden käyttäjien sisältöjen kommentointi ja niihin tykkäys-
merkinnän jättäminen ovat lisääntyneet. Internetissä 45 % tytöistä ja 27 % pojista 
kommentoi tai jättää tykkäysmerkinnän päivittäin tai melkein päivittäin. (Merikivi, 
ym. 2016, s. 28.)  
 
Nuoria pyydettiin lasten ja nuorten vapaa-ajan tutkimuksessa arvioimaan (2016) 
käyttävätkö he mediaa mielestään liikaa, sopivasti vai liian vähän. Pääosa (81 %) 
nuorista arvioi käyttävänsä mediaa sopivasti. Liikaa mediaa sanoivat käyttävänsä 
17 % vastaajista ja vain 2 % koki käyttävänsä mediaa liian vähän. Tulos osoittaa, 
että nuoret kokevat itse hallitsevansa mediankäyttöään. Toisaalta samassa tutki-
muksessa nuoret arvioivat ikätovereidensa käyttävän mediaa pääasiassa liikaa. 
Saattaa siis olla, ettei tutkimustilanne asetti paineita ja ohjasi nuorten vastauksia. 
(Merikivi ym., 2016, s. 34.) Suomessa asuvien nuorten (13–29-v.) sosiaalisen 
median käyttöä kartoittavassa tutkimuksessa selvisi, että yhä useampi nuori viet-
tää internetissä kymmeniä tunteja viikossa. Mitä vanhemmasta ikäryhmästä on 
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kyse, sitä enemmän aikaa he viettävät internetissä. 13–18-vuotiaista 8 % vietti 
internetissä yli 51 tuntia viikossa. 18–22-vuotiaista 11 % vietti yli 51 tuntia vii-
kossa. 23–29-vuotiailla vastaava luku oli 17 prosenttia. (Weissenfelt, 2016.) 
 
Lapsen ja nuoren kykyyn tulkita mediamaailmaa vaikuttavat tunne-elämä, sosi-
aaliset taidot, kognitiivinen kehitystaso, kokemukset, kasvatus ja maailmankuva 
(Mustonen, 2006, ss. 15–20). Murrosikäinen nuori (12–17-v.) on erityisen herkkä 
median vaikutukselle. Nuoren elämänkokemus ei aina riitä kaiken näkemänsä 
kriittiseen arviointiin. Nuori saattaa myös eläytyä mediaviihteeseen liiankin em-
paattisesti. Toisinaan nuori tarvitsee aikuisen apua asioiden suhteellistamisessa 
ja niistä etäännyttämisessä. Mitä heikommin kehittynyt nuoren identiteetti on, sitä 
voimakkaammin hän suhteuttaa itseään median tarjoamiin malleihin. Yhteisöpal-
veluissa, kuten sosiaalisessa mediassa, jaetaan paljon omakuvia ja siten fyysi-
nen minäkuva nousee keskeiseen osaan. Ulkonäön ja seksuaalisuuden korosta-
misessa tapahtuu paljon ylilyöntejä nuorten keskuudessa. Osa murrosikäisistä 
nuorista hakee mediasta tarkoituksellisesti kiellettyjä ja paheksuttuja sisältöjä. 
Väkivaltaa, seksiä ja kauhua sisältävä mediasisältö tarjoaa nuorelle areenan tes-
tata omaa sietokykyään ja jakaa omaa rohkeuttaan muiden ikätovereiden 
kanssa. Vasta lähempänä aikuisuutta nuori oppii itsereflektioinnin taidot, mitä pi-
detään mediataidoista edistyneimpinä. Taidot sisältävät itsensä valmistamisen 
epämukavaan sisältöön tai sen välttämiseen ja niin kutsutut turvataidot eli taidot 
välttää median käytön kielteisiä ilmiöitä. (Salokoski & Mustonen, 2007, ss. 23–
24.) 
 
Lapset ja nuoret eivät elä mediamaailmassa yksin. Varhaislapsuudessa lapsi on 
vielä hyvin minäkeskeinen, jolloin käsitys toisesta ihmisestä rajoittuu oman näkö-
kulman mukaisiin tulkintoihin. Tällöin median tapahtumat on vaikea erottaa 
omasta toiminnasta. Lapsen sosiaalisten suhteiden laajentuessa, lapsi tulee mui-
den lasten kautta tietoisemmaksi median eri muodoista. Tämä vaikuttaa lapsen 
mediavalintoihin. Itsenäistyvän nuoren maailmassa media on minän ja identitee-
tin määrittäjä. Internet on nuorten kohtaamispaikka ja sieltä haetaan vertaista 
seuraa. (Salokoski & Mustonen, 2007, ss. 19–20.)  
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2.2 Sosiaalinen media ja YouTube-kulttuuri 
 
Kulttuuri jäsentää ihmisen koko elämäntapaa. Se määrittää jokapäiväistä elä-
määmme ja tapaamme katsoa maailmaa. Kulttuuri sisältää niin ihmisen arkiset 
käytännöt, kuten ruoan ja juoman, harrastukset ja pukeutumisen kuin vähemmän 
näkyvät asiat kuten arvot ja normit. (Huttunen, Löytty & Rastas, 2005, s. 28.) 
Kulttuurinen omaksuminen tarkoittaa kokonaisvaltaista prosessia, jossa uutuus 
leviää paitsi ihmisten arkielämään myös arkielämän ulkopuolelle, kuten politiik-
kaan ja koulutusjärjestelmään. Teknologian kulttuurinen omaksuminen on yksi 
aikamme kulttuurin kehityksistä. (Suominen, 2013, s. 20.) Yhden populaarin ant-
ropologisen kulttuurikäsityksen mukaan maailma jakautuu selvärajaisiin kulttuu-
reihin, jotka toimivat oman logiikkansa mukaan ja poissulkevat muut kulttuurit. On 
kuitenkin paljon yksilöitä tai asioita, jotka eivät taivu vain yhden kulttuurisen ryh-
män jäseneksi. (Huttunen, Löytyy & Rastas, 2005, ss. 28–29.) Esimerkiksi sosi-
aalinen media on enimmäkseen monikansallinen ja kansainvälinen (Suominen, 
2013, s. 20; Sumiala & Tikka, 2013, s. 180). Sen lisäksi, että sosiaalinen media 
on osa globaalia kulttuuriamme, myös eri sosiaalisen median palvelut ovat omia 
kulttuurisia yhteisöjään. Sosiaalisen median palveluiden kulttuurit käsittävät 
muun muassa tyypilliset toimintatavat kyseisessä palvelussa. (Sumiala & Tikka, 
2013, s. 181.) 
 
Viihtymisen vaatimukset kasvavat teknologisen kehityksen myötä (Parko, 2010; 
Kangas, 2006, s. 63). Uusmedian (internet, multimedia ja tietokonepelit) mukaan-
tulo korosti, että viestinnässä ei ole kyse vain yksisuuntaisesta viestien välittämi-
sestä, vaan elämyksellisyys vaatii sosiaalisuuden ja kulttuurisen arvon ymmärtä-
mistä (Kangas, 2010, s. 63; Herkman, 2001, ss. 146–147). Käsite uusmedia on 
nykyisin jo vanhahtava, koska se on suurimmalle kansaa arkipäivää (Seppänen 
& Väliverronen, 2013, s. 25). Myös yhteisöpalvelut-ilmaisu on jäänyt taka-alalle 
(Seppänen & Väliverronen, 2013, s. 36). Uuden median osana toimiva sosiaali-
nen media korostaa erityisesti viestinnän interaktiivisuutta ja sitä, että kuka vaan 
voi olla viihteen tuottaja (Seppänen & Väliverronen, 2013, s. 36). Interaktiivisuu-
della viitataan siihen, että viestintää tapahtuu sekä mediasta yleisölle että päin-
vastoin (Herkman, 1001, s. 147). Sekä sisällön tuottaminen että välittäminen on 
 8 
ilmaista (Seppänen & Väliverronen, 2013, s. 36). Englanninkielinen termi social 
media sai alkunsa vuonna 2005. Suomeen termi tuli vasta myöhemmin, sillä sen 
tilalla käytettiin tuohon aikaan nimeä Web 2.0. (Östman, 2013, s. 67.) 
 
Internetissä vietetystä ajasta suurin osa käytetään sosiaalisessa mediassa. Mitä 
nuoremmasta ikäluokasta on kyse, sitä vähemmän sosiaalisen median ulkopuo-
lista toimintaa internetin käyttö sisältää. (Weissenfelt, 2016.) Suosituimpia sosi-
aalisen median sovelluksia ovat YouTube ja Facebook (Aarnio & Multisilta, 2013, 
s. 11). Myös WhatsApp saatetaan lukea sosiaalisen median palveluksi ja se on 
silloin suosituin sosiaalisen median palvelu (Weissenfelt, 2016). Sosiaalinen me-
dia ei muodosta selkeää kokonaisuutta ja esimerkiksi YouTube lukeutuu sosiaa-
liseksi mediaksi, mutta on myös joukkoviestintäväline ja videopalvelu (Seppänen 
& Väliverronen, 2013, s. 36, 38; Suoninen, 2013, s. 119). YouTube on perustettu 
vuonna 2005 (Östman, 2013, s. 84) ja nykyisin sitä käyttää 85% 13–29-vuotiaista 
(Weissenfelt, 2016). Mitä nuoremmasta ikäluokasta on kyse, sitä enemmän se 
käyttää YouTubea. Näin on myös kaikkien muiden sosiaalisten median palvelui-
den kohdalla, lukuun ottamatta Facebookia. YouTube on internetin tunnetuin vi-
deopalvelu ja sinne ladataan joka minuutti noin 50 tuntia videomateriaalia. Vide-
oita katsotaan yli kolme miljardia kertaa vuorokaudessa. YouTube tarjoaa lähes 
kenelle tahansa mahdollisuuden ladata omia videoitaan kaikkien nähtäville. (Mul-
tisilta & Niemi, 2014, s. 179.) Älypuhelimen kamera on riittävä varustus tubetta-
misharrastuksen aloittamiseen (Back, 2016). Googlen omistaman YouTuben 
käyttöä rajoittaa ainoastaan sen Google-tilin käyttöikäraja, joka on 13 vuotta. 
Käyttäjä tarvitsee Google-tilin luodakseen kanavan tai kommentoidakseen. Tut-
kimuksissa on havaittu, että rajoituksista huolimatta 13-vuotiaat käyttävät heiltä 
kiellettyjä palveluita. (Suominen, 2013, s. 143; Aarnio & Multisilta, 2011, s. 12.) 
 
YouTube -palvelua voi käyttää puhelimella, tietokoneella, tabletilla, pelikonso-
leilla ja jopa televisiolla (Niemi & Multisilta, 2014, s. 179). Käyttäjä voi perustaa 
YouTubeen oman kanavan ja ladata kanavalle omia videoitaan (Multisilta & 
Niemi, 2014, s. 179). Katsoja voi tilata kanavan itselleen, jolloin kanavan perus-
tajan tilaajamäärä kasvaa ja katsoja saa ilmoituksen uusista videoista. Suomalai-
sia YouTube kanavia oli vuonna 2014 yli 66 000 ja tilaajia ’’suomituben’’ kanavilla 
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oli miltei kolme miljoonaa. (Seppänen, 2014, s. 10). Suosituimmalla suomenkie-
lisellä YouTube -kanavalla nimeltä Justimusfilms on lähes 450 000 tilaajaa (You-
Tube, 2016). Tilaajamäärän lisäksi videoiden katsojaluvuilla kilpaillaan (Sumiala 
& Tikka, 2013, s. 181). Videoita voi jakaa ja kommentoida. Nämä ominaisuudet 
kuuluvat sosiaalisen median keskeisimpiin toimintoihin ja rakentavat käyttäjän 
persoonaa ja minäkuvaa sekä luovat yhteisöllisyyttä. (Niemi & Multisilta, 2014, s. 
177.) 
 
YouTubessa on videoita lähes miltä tahansa sisältöalueelta. (Niemi & Multisilta, 
2014, s. 179.) YouTubea on kutsuttu ’’vapaaksi TV-asemaksi’’, jonka sisällön jo-
kainen katsoja voi kasata itse (Suominen, 2013, s. 143). Kiinnostavan sisällön 
löytäminen YouTubesta perustuu hakutoimintoihin ja katsomishistorian huomi-
oon ottaviin suosituksiin (Multisilta & Niemi, 2014, s. 179). Tubettaminen eli vide-
oiden tekeminen YouTubeen jakautuu erilaisiin alalajeihin (Seppänen, 2015, s. 
11). Sekä tytöt että pojat katsovat esimerkiksi YouTuben kautta paljon musiikki-
videoita tai ylipäätään kuuntelevat musiikkia. Pojilla videoklippien katselu liittyy 
usein kiinteästi johonkin liikunnalliseen harrastukseen, kuten lumilautailuun tai 
skeittaukseen. Videopalveluista katsotaan myös pelitubettajien videoita eli hyvien 
pelaajien tekemiä pelivideoita oman peliharrastuksen ohella. Yksi isoimmista tu-
bettajaryhmistä ovat vlogaajat eli videobloggaajat, jotka kuvaavat omaa arkeaan 
ja kertovat kuulumisiaan. YouTubesta löytyy myös mm. sketsien tekijöitä. (Koti-
lainen & Suoninen, 2013, s. 18; Seppänen, 2015, s. 11.) Suosituimpia tubettajia 
voi verrata elokuvien ja tv-sarjojen näyttelijöihin, paitsi että ’’tavalliseen kadun-
mieheen tai –naiseen on huomattavasti helpompaa samaistua kuin - - kiiltokuva-
tähtiin’’. Tubettajat ovat ’’aitoja tyyppejä’’, joten he toimivat ’’parempina ja realis-
tisempina esikuvina kuin monet muut julkisuuden henkilöt’’, uskoo Seppänen, 
joka on itsekin tubettaja. (Seppänen, 2015, s. 11.) YouTubettaja Roni Back 
(2016) kertoo haastattelussaan, että YouTubessa on hänen mielestään nuorille 
samaistuttavampaa materiaalia kuin esimerkiksi televisiossa. Yleensä videoiden 
tekeminen alkaa harrastemielessä, mutta Suomessakin osa tubettajista tienaa 
videoiden tekemisellä elantonsa (Saastamoinen, 2015). 
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Nuorten vapaa-ajan tutkimus (2016) osoittaa, että 10–29-vuotiaista nuorista ai-
noastaan 6 % tytöistä ja 2 % pojista jakaa itse ottamia kuvia tai videoita julkisesti 
päivittäin tai melkein päivittäin. (Merikivi, ym. 2016, s. 26, 28.) Huomattavasti suu-
rempi osa on jakanut verkossa videoita enemmän valokuvia (Aarnio & Multisilta, 
2011, s. 13). Ruotsalaisen vuonna 2011 valmistuneen tutkimuksen mukaan vain 
alle 10 prosenttia 12–16-vuotiaista lataa videoita internettiin. Luku ei juuri muutu 
17–31-vuotiaiden kohdalla. (Kupiaisen, 2013, s. 14 mukaan Zimic & Dalin.) Vuo-
den 2012 Lasten mediabarometri –tutkimuksen mukaan neljäsluokkalaisista po-
jista 25 % ja kuudesluokkalaisista pojista 29 % oli julkaissut itse tekemiään vide-
oita internetin videopalveluissa. Tytöillä vastaava luku neljäsluokkalaisilla oli 4 % 
ja kuudesluokkalaisilla 19 %. Pojat siis julkaisivat videoita selvästi tyttöjä enem-
män. Molempien sukupuolien kohdalla luku nousi vanhemman ikäluokan koh-
dalla. (Suoninen, 2013, ss. 118–120.) Ruotsissa tutkimukseen osallistuivat kuu-
desluokkalaisia vanhemmat ja tällöin vastaava luku oli paljon pienempi (Kupiai-
sen, 2013, s. 14 mukaan Zimic & Dalin). Suomen ja muiden pohjoismaiden netin 
käytössä on eroja (Kupiainen, 2013, s. 9).  
 
Kuudesluokkalaiset varhaisnuoret nimesivät videoklipit itselleen toiseksi tärkeim-
mäksi internetsisällöksi (56 %). Ainoastaan sosiaalista mediaa pidettiin videoklip-
pejä tärkeämpänä (57 %). Nuoret kuitenkin arvioivat käyttävänsä videoklippien 
katsomiseen enemmän aikaa kuin sosiaaliseen mediaan. Videoklippejä katseli 
internetistä usein 63% varhaisnuorista. Vain 1% vastaajista ei katsellut kuvaoh-
jelmia lainkaan tai katsoi niitä hyvin harvoin. (Suoninen, 2013, ss. 21, 60–62.) 
Videoita siis katsoo enemmän nuoria kuin niitä tekee. Aarnion ja Multisillan (2011) 
tekemä kansallinen tutkimus lasten ja nuorten sosiaalisen median ja verkkopal-
veluiden käytöstä osoittaa, että YouTube käyttäjien suurin ikäluokka 7-20-vuoti-
aiden väliltä ovat 13–15-vuotiaat. Heistä lähes 70% käyttää YouTubea usein. 
(Aarnio & Multisilta, 2011, s. 12.) Siihen, miksi nuoret katselevat videoklippejä 
internetissä ja pitävät tätä erityisen tärkeänä, ei ole saatu selvää selitystä edes 
haastattelemalla nuoria (Kotilainen & Suoninen, s. 18).  
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3 Nuorten elintarvikkeiden kulutuksen viihteellistymi-
nen 
 
3.1 Kulutusyhteiskunnan muotoutuminen 
 
Ennen nykyisenlaista kulutusyhteiskuntaa on yhteiskuntamme käynyt läpi monta 
erilaista kulutuskulttuuria. Kauppa, tuotanto ja pääoma ovat kukin vuorollaan ol-
leet kuluttamisen kulmakiviä. 1700–1800-luvun yhteiskunnasta voidaan puhua 
kulutusyhtesikunnan varhaisvaiheena. Kauppahuonekapitalismin aikaan vauras-
tuminen oli vain harvojen, kuten aatelisten, laivanvarustajien ja kauppiaiden etu-
oikeus. Tuona aikana kuljetettiin paljon tavaraa meriteitse Eurooppaan. Kaikkia 
kansanluokkia koskeva kulutus kohdistui välttämättömiin tuontitarvikkeisiin, ku-
ten suolaan, sokeriin ja mausteisiin. Vauraimmat kuluttivat ruokaan, vaatteisiin ja 
asuntoihoin. Kauppahuonekapitalismi on ensimmäinen ajanjakso, jolloin yläluo-
kassa tuotteiden uutuuden viehätys syrjäytti pitkään käytössä kestävät tuotteet. 
Kaupankäynnin tueksi syntyivät pankit, vakuutuslaitokset ja osakeyhtiölainsää-
däntö. Vuosisadan vaihteessa 1800–1900-luvuilla teollinen kapitalismi otti vallan. 
(Halava & Pantzar, 2010, s. 12.) Sen myötä pystyttiin tuottamaan kulutustavaraa 
tehokkaammin ja halvemmalla (Räisänen, 2014). Vähävaraisempi keskiluokka-
kin pystyi vaurastumaan ja sen myötä kuluttamaan enemmän (Halava & Pantzar, 
2010, s. 12). Perushyödykkeiden lisäksi pystyttiin tuottamaan ja ostamaan yli-
määrisiä hyödykkeitä (Räisänen, 2014). Tässä kehityksen vaiheessa kuluttajilla 
ei kuitenkaan vielä nähty erityistä roolia talouden dynamiikassa. (Halava & Pant-
zar, 2010, s. 12.) 
 
Ensimmäinen ja toinen maailmansota vaikuttivat ratkaisevasti kuluttamiseen. So-
tien aikaan kuluttaminen oli niukkaa ja välttämättömienkin kulutustarvikkeiden 
saanti heikkoa. Toisen maailmansodan jälkeen yhteiskunta alkoi uudelleen vau-
rastua. (Halava & Pantzar, 2010, s. 12.) Myös suomalainen moderni yhteiskunta 
ja kuluttamisen käytännöt ovat muotoutuneet sodan jälkeisinä vuosikymmeninä 
(Heinonen, 1998, s. 243). Vaurastumisen myötä selkeät luokkaerot poistuivat vä-
hitellen. (Halava & Pantzar, 2010, ss. 12–13.) 1960–1970-luvulla tavaroiden ja 
palveluiden kirjo ja vaihdannan vilkkaus olivat ennennäkemätöntä (Helenius, 
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1995, s. 7). Suomalaisessakin katukuvassa ja kodeissa uusi kulutuskulttuuri alkoi 
näkyä 1960-luvun lopulla (Mokka & Neuvonen, 2009, s. 17). Kansa toteutti unel-
miaan kulutushyödykkeiden kautta (Helenius, 1995, s. 7). 1960–1970-luvuilla 
nuoruutensa viettäneet ovat viimeinen sukupolvi, joka on kokenut agraari-kulttuu-
rin, jossa kuluttajan lisäksi oltiin myös tuottajia (Hoikkala, 2002, s. 7). Vastapai-
noksi kulutushulluudelle kehitettiin kansalaista suojelevaa toimintaa. Kuluttajapo-
litiikka ja kuluttajan suoja alkoivat kehittyä 1960-luvulla. (Räisänen, 2014; Heino-
nen, 1998, ss. 241–298.) 
 
Kulutuksen laajentuminen osui 1980-luvulla nuoruutena viettäneisiin (Hoikkala, 
2002, s. 7). 1980-luvulla syntyneet nuoret ovat ensimmäinen sukupolvi, jolle ta-
loudellinen hyvinvointi on tuttua lapsuudesta asti. Heidän kokemuksesta 1990-
luvun lamasta ei ole verrattavissa aiempien sukupolvien kokemukseen sodan ai-
heuttamasta pula-ajasta. (Autio & Heinonen, 2002, s. 213.) Hoikkala (2002) tuo 
esille, kuinka 80-luvun nuoret ikäluokat toimivat uuden kaupungistuneen ja kulut-
tamiseen keskittyneen elämänmuodon lanseeraajina. Tätä kuvaa hyvin esimer-
kiksi se, että kesällä 1977 Helsingin kaupungin alueella oli 35 anniskelupaikkaa 
ja kesällä 1990 vastaava luku oli 500. (Hoikkala, 2002, s. 7.) 
 
Talouden taantuma 1990-luvulla vaikutti kulutusyhteiskunnan nousujohteiseen 
toimintaan (Räisänen, 2014). 1980-luvun kulutusjuhlasta jäi nuorille muistot mm. 
maksuhäiriömerkintöjen muodossa (Hoikkala, 2002, s. 8).  Kuluttamisesta tuli hil-
litympää samalla kun muut arvot tulivat kuluttamista tärkeämmäksi. Ylikuluttami-
sen rinnalle syntyi toisenlaisia elämäntyylejä. (Räisänen, 2014.) Laman aikana 
osa kuluttajista joutui ratkaisevasti muutamaan elämäntapojaan. Valtaosa kulut-
tajista kuitenkin jatkoi tavanomaista elämäänsä laman aikana ja sen jälkeen. Esi-
merkiksi autokaupan romahtaminen ei näkynyt liikenteen vähenemisensä. (Pant-
zar & Kytö, 2010, s. 17.) Aikaisemmin vähemmällä huomiolla ollutta kuluttamisen 
ympäristönäkökulmaa alettiin 90-luvun laman aikana tuoda esille (Räisänen, 
2014).  
 
2000-luvulla kuluttamisen vaihtoehdot ovat lisääntyneet entisestään. Tuottami-
seen ja kuluttamiseen ovat vaikuttaneet muun muassa ilmaston lämpenemisestä 
käytävä keskustelu. Yhteiskunnan asenne ympäristömyönteistä kuluttamista 
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kohtaan on positiivinen, mutta käytännössä ympäristöä huomioiva kuluttaminen 
on vielä vähäistä. Mitä aktiivisemmin kuluttajat ilmaisevat haluavansa kuluttaa 
eettisesti ja vastuullisesti, sitä todennäköisemmin tuottajat vastaavat siihen. Kan-
salaisvaikuttaminen kulutuksen kautta on 2000-luvun ilmiö. Sosiaalinen media, 
mielenosoitukset ja kansalaisaloitteet ovat esimerkkejä kansalaisten mahdolli-
suuksista saada äänensä kuuluviin kuluttamiseenkin liittyen. Yksi 2000-luvun ku-
luttamisen muoto on minimalistinen kuluttaminen. (Räisänen, 2014.) Minimalisti-
sen ja ympäristöä ajattelevan kuluttamisen vastapainona on shoppailu eli huvik-
seen ostoksilla käyminen (Saarinen, 2001, s. 36). Koko kansan harrastus shop-
pailusta tuli 2000-luvun korkeasuhdanteen myötä (Mokka & Neuvonen, 2009). 
Sodan jälkeisenä aikana talouden kehitys on edennyt sykleittäin. Noin kymmenen 
vuoden välein Suomessa on ollut uusi talouskriisi. Edelleen jatkuvan kaupan la-
man ensimmäiset merkit näkyivät vuonna 2008. (Pantzar & Kytö, 2010, ss. 17–
18.) 
 
Kasvu kuluttajakansalaiseksi on tapahtunut ajan kuluessa, eri aikakausien arvoja 
ja asenteita muokaten. Kuluttajakansalaisen synty on edellyttänyt muun muassa 
teollista tuotantoa, kehittynyttä teknologiaa, kaupungistumista, vaurautta ja pal-
jon vapaa-aikaa. Aikaisemmin kuluttaminen oli vain ylimpien luokkien mahdolli-
suus, mutta nykyisin pienempikin toimeentulo takaa jonkinlaisen kuluttamisen ta-
son. Kuluttajakansalaisella on rajattomat kuluttamisen mahdollisuudet. Hänellä 
on oma tahto ja toiminnassaan hän korostaa nautintoja, kokemuksia ja elämyk-
siä. Kuluttaminen on tunkeutunut vapaa-ajan lisäksi uusille osa-alueille, kuten 
työelämään. Työntekijäkin on kuluttaja, joka vaatii työnantajaltaan. 60-luvulla 
suurten ikäluokkien ollessa nuoria, suurin osa suomalaisista kasvoi agraareihin 
tuottaja-arvoihin, kuten säästäväisyyteen. Tämän päivän suomalaiset kasvavat 
kuluttajakansalaisiksi. (Halava & Pantzar, 2010, ss. 12–22.) Vanhemmat suku-
polvet ovat aina paheksuneet nuorten kulutusta (Wilska, 2005, s. 67). Syy tähän 
saattaa olla se, että vanhemmat ovat kasvaneet erilaisessa kulutusyhteiskun-
nassa nuoriin verrattuna. 
 
Kuluttajakansalaisen muotokuvan kaltaisesti nykyajan kuluttajaa kuvaavat post-
modernin ja postmodernismin käsitteet. Näillä käsitteillä viitataan mm. ihmisen 
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valinnan vapauden ja oman elämään vaikuttamisen mahdollisuuden kasvuun. Ih-
misen ei ole enää välttämätöntä osallistua tuotantoon, vaan hän on ennen kaik-
kea kuluttaja. (Räsänen, 2000, ss. 82–83.) Postmodernissa yhteiskunnassa ku-
lutus on taloudellisesti riippumattomampaa kuin ennen (Uusitalo, 2014). Yksilöl-
lisyys, tyylittely ja hedonismi ovat myös postmodernin kuluttajan keskeisimpiä 
ominaisuuksia (Wilska, 2005, s. 66). Saarinen (2001) näkee postmodernin kulut-
tamisen nimenomaan nuorten elämänkatsomuksena. Nuoret rakentavat minäku-
vaa markkinavoimien varaan. (Saarinen, 2001, s. 78.) Myös useiden muiden nä-
kemysten mukaan nuoret ovat omaksuneet hedonistisemman kuluttajaidentitee-
tin kuin heitä vanhemmat suomalaiset (esim. Wilska, 2002; Sarpila & Haanpää, 
2010). Wilskan (2005) tutkimuksen mukaan suomalaisten nuorten kuluttaminen 
ei kuitenkaan ole täysin rajatonta, toisin kuin postmodernit kulutusteoriat väittä-
vät, sillä sitä säätelevät sosiaaliset ja kulttuuriset reunaehdot, kuten vanhempien 
varallisuus (Wilska, 2005, s. 78). 
 
1980-luvulla vielä ajateltiin, että lapsia ja nuoria tulisi suojella kaupallisuudelta 
sensuurin ja tarjonnan sääntelyn keinoin, koska kulutuksen nähtiin aiheuttavan 
mm. nuorten ylivelkaantumista, mielenterveyshäiriöitä ja väkivaltaista käytöstä. 
Tänä päivänä kulutuksen kontrolli on ongelmallista laajan tarjonnan ja vapaan 
yrittämisen takia. Nuorisokulttuurin ja koko yhteiskunnan läpäissyt kulutusmyön-
teisyys on jättänyt moralisoinnin taka-alelle ja tehnyt kuluttamisesta jopa hyveen: 
kotimainen talouskasvu elää kansalaisten kuluttamisesta. Toki esimerkiksi kän-
nyköillä maksaminen ja aikuisviihde internetissä ovat jatkuvan syynäyksen alla. 
(Autio & Paju, 2005, ss. 7–8.) Nykylapsille ja -nuorille kuluttaminen on itsestään 
selvää. Jo kasvaessaan he oppivat kuluttamaan, kun he kasvavat kulutusmyön-
teisessä maailmassa. (Saarinen, 2001, ss. 36–37.) 
 
3.2 Kuluttajaksi kasvaminen 
 
Nykyisin nuoruudesta aikuisuuteen siirrytään erilaisten kulutuksen kautta tapah-
tuvien siirtymäriittien kautta, kuten syntymäpäivälahjat ja rippijuhlat. Kulutuksen 
kautta nuoret määrittävät itseään suhteessa toisiin. Nuoret tasapainottelevat sa-
manlaisuuden ja erilaisuuden välillä verraten itseään ikätovereihin. (Wilska, 2005, 
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s. 66.) Kulutuspäätösten harjoittelu alkaa yleensä jo ennen kouluikää, kun lapsi 
valitsee jonkin vallitsevalle leikkikulttuurille tyypillisen tavaran (Autio & Paju, 
2005, s. 6; Hakola, 2014, s. 22). Lapsen aloittaessa koulun hän itsenäistyy vähi-
tellen samalla kun hänen elinpiiri laajenee ja ystävien määrä ja heidän vaikutuk-
sensa kasvaa.  Ensimmäisinä kouluvuosina vanhemmat rahoittavat ja päättävät 
lastensa kuluista, mutta murrosiän kynnyksellä vanhempien rooli alkaa muuttua. 
(Autio & Paju, 2005, s. 6.) Vanhemmilla on suuri vaikutus nuorten kulutusta kos-
keviin asenteisiin ja arvoihin ja se näkyy erityisesti arkisten kulutuspäätösten 
kautta. Esimerkiksi vanhempien valitsemat ruokatarvikkeet ja heidän mielipi-
teensä ruokatuotteista saattavat muokata voimakkaasti lasten asenteita ruokaa 
ja elintarvikkeita kohtaan. (Aledin, 2005, s. 56.) 
 
Vaikka kulutuspäätökset alkavat pääosin lapsen aloittaessa koulun, oppivat lap-
set jo tätä ennen merkkien tunnistamisen. Samalla tavalla kuin lapsi oppii eläinten 
tuntemusta, oppii hän myös tuotemerkit ja brändit leluistaan ja harrastusvälineis-
tään. (Autio & Paju, 2005, s. 6.) Brändi-sanan käyttö alkoi yleistyä 1990-luvulla. 
2000-luvulla brändit ovat vahvistaneet asemaansa entisestään etenkin nuorten 
keskuudessa. (Aledin, 2000, s. 56). Varhaistieni-iässä olevat nuoret ovat erityisen 
alttiita brändien vaikutukselle, koska silloin nuoren ja ympäristön välinen vuoro-
vaikutus lisääntyy ja muutoksessa oleva identiteetti on herkkä ärsykkeille (Aledin, 
2005, s. 56). Wilskan (2005) mukaan uskomus nuorten koko ajan lisääntyvästä 
kulutusvalikoimasta ja bränditietoisuudesta on myytti. Amerikkalaisteosten kuvai-
lemia ’’brändinuoria’’ ei tutkimusten valossa Suomesta löydy. (Wilska, 2005, s. 
67.) Mattilan mukaan merkkitavaroiden ylivallasta puhuminen on liioittelua, mutta 
muotimerkeillä on hänen mukaansa korostunut asema nuorten keskuudessa 
(Mattila, 2002, s. 60). 
 
Brändäämisen lisäksi lapset ja nuoret kohtaavat paljon muutakin markkinointia. 
Mainonta ovat kuluttamiseen tottuneille nykynuorille visuaalista arkipäivää (Saa-
rinen, 2001, s. 37; Autio, 2006, s. 13). Elintarvikkeiden mainonnassa mielikuvat 
ovat yksi keskeinen vaikuttamisen keino. Markkinoitavan tuotteen sijaan keski-
össä ovat myönteiset mielikuvat, joihin kuluttajan halutaan assosioituvan. (Ollila, 
Forsman & Absetz, 2013, s. 14.) Lapsille ja nuorille suunnattujen mainosten li-
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säksi he näkevät ympärillään mainoksia, jotka eivät välttämättä ole heidän ikäi-
silleen soveliaita, eivätkä he osaa käsitellä niitä (Soikkeli, 2010, ss. 538–539). 
Esimerkiksi alkoholimainonnan vaikutuksista nuoriin tehdyt tutkimukset osoitta-
vat, että mainonnalla on suora vaikutus nuorten käyttäytymiseen. 13–17-vuoti-
aista nuorista 92 % muisti varmasti nähneensä alkoholimainoksia. Kolmentoista 
tutkimuksen katsauksesta kaksitoista tutkimusta sai tulokseksi, että alkoholin 
markkinointiviestien kohtaaminen aikaistaa alkoholinkäytön aloittamista ja lisää 
alkoholia jo käyttävien käytön määrää. (Soikkeli, 2010, ss. 538–539.) Kilpailu- ja 
kuluttajaviraston ohjeistuksen mukaan mainokset ovat hyvän tavan vastaisia, jos 
ne voivat vaikuttaa haitallisesti lapsen kehitykseen. Mainoksia näkyy ja kuuluu eri 
puolilla päivittäistä elämäämme televisiossa, bussipysäkeillä, radiossa, näyteik-
kunoissa ja verkkosivuilla. (KKV, 2014b.) Mainosten sijoittelu on hyvin monimuo-
toista, mutta mainos ei koskaan saa hukkua muuhun aiheistoon niin, että sitä ei 
voi tunnistaa mainokseksi. Niin sanottu piilomainonta on kiellettyä. Kilpailu- ja ku-
luttajavirasto linjaa, että ’’Mainoksen on oltava tunnistettavissa mainokseksi vai-
vatta - -. Mainonnan tunnistettavuuden vaatimus koskee kaikkia kanavia ja muo-
toja, myös sosiaalista mediaa.’’ (KKV, 2014a.) 
 
Siitä, kuinka lapset ja nuoret ymmärtävät uusmedian mainoksia, on olemassa hy-
vin vähän tutkimustietoa. On arvioitu, että yläkouluun siirtyvien nuorten on vielä 
vaikea hahmottaa internetin mainoksia, joissa viihde sekoittuu markkinointiin. 
(Salokoski & Mustonen, 2007, s. 41.) Vuosi sitten Ylen asiaohjelma Kuningasku-
luttaja julkaisi artikkelin liittyen YouTube –markkinoinnin pelisääntöihin. Tuolloin 
YouTube –markkinoinnilla ei vielä ollut pelisääntöjä. Sponsoroidut yhteistyövi-
deot ovat YouTuben yleisin markkinamuoto. Aniharvassa sponsoroidussa You-
Tube videossa oli maininta siitä, että video on tehty yhteistyössä yrityksen 
kanssa. (Åström-Kupsanen, 2015.) Artikkelin julkaisun jälkeen tubettajat ja spon-
sorit ovat oman kokemukseni mukaan selvästi alkaneet kiinnittää huomiota mai-
nonnan läpinäkyvyyteen, vaikka yhteistä ohjeistusta ei vieläkään löydy. Kilpailu- 
ja kuluttajaviraston yleisiä ohjeita noudattaen sponsoroitujen videoiden alussa tai 
lopussa on esitetty sponsorin nimi. (KKV, 2014a.) Blogimarkkinointiin yhteiset pe-
lisäännöt on luotu vuonna 2013 (KKV, 2013). 
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Nuoret rakentavat identiteettiään ja ilmaisevat elämäntyyliään kulutuksen keinoin 
(Autio & Paju, 2005, s. 6; Miles, 2000, s. 117). He käyttävät kulutusta kertoakseen 
jotain itsestään tai sosiaalisesta ryhmästään, johon he kuuluvat. ’’Oikeanlainen’’ 
kuluttaminen ja ’’oikeiden’’ tavaroiden ostaminen on nuorille tärkeää ja se luo 
heille varmuutta ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Saarinen, 2001, ss. 36–37.) 
Tämä ei tosin ole tyypillistä vain nuorten maailmassa, vaan myös aikuiset kulut-
tavat selvittääkseen keitä he ovat ja näyttääkseen sen muille (Autio & Palju, 2005, 
s. 6). 
 
’’Ruoka rakentaa minäkuvaa’’, korostaa Krista Korpela-Kosonen (2016) Etiketti-
lehden verkkoartikkelin otsikossa. Artikkeliin haastateltu Helsingin yliopiston ruo-
kakulttuurin professori Johanna Mäkelä kertoo, että ruoka identiteetin rakentami-
sen välineenä ei ole uusi ilmiö. Ruoan merkitys osana minäkuvan rakentamista 
ja ilmaisua kuitenkin korostuu ajassamme. Osa syy tähän on elintason nousu ja 
’’jättiläismäiset’’ ruoka- ja juomavalikoimat. Ruoasta ovat innostuneet niin nuoret 
kuin vanhat ympäri maan. Kuten mikä tahansa muu kulutuksen kohde, myös 
ruoka on identiteetin rakentamisen väline. (Korpela-Kosonen, 2016.) 
 
Nuorten tapaa nähdä kuluttaminen on tutkinut Minna Autio (2006) väitöskirjas-
saan Kuluttajuuden rakentuminen nuorten kertomuksissa. Autio on analysoinut 
nuorten kuluttajuuden rakentumista tarinallisella otteella. Nuorten näkemyksen 
mukaan suomalainen ideaalikuluttaja on harkitseva, tunteensa kurissa pitävä ja 
järkevä toimija. Ideaalikuluttaja saattaa kuitenkin sortua nautinnon vietäväksi ja 
tällöin häntä moralisoidaan turhasta kuluttamisesta. Suomalaisessa kulutuskult-
tuurissa kontrolloitu ja vastuullinen nautinto on sallittua. Ideaalikuluttajan vasta-
kohta on tuhlari, joka on mielihalujensa vietävissä. Tuhlari ei kainostele eikä kadu 
tekojaan. (Autio, 2006, ss. 126–130.)  
 
Nuoria pyydettiin luonnehtimaan itseään kuluttajina viidellä eri ulottuvuudella vuo-
den 2015 Nuorisobarometrissä. Vuoden 2005 Nuorisobarometriin verrattuna 
nuorten ympäristötietoisuus on kasvussa, sillä nyt jo enemmistö nuorista kokee 
olevansa kuluttajana ympäristöystävällisiä. Myös säästäväksi itsensä kokevia on 
entistä enemmän. Säästäväisen vastakohdaksi oli kyselyssä määritelty tuhlari. 
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Pojat kokevat itsensä harkitsevimmiksi ja tytöt tunnustavat tekevänsä heräteos-
toksia. Trendien edelläkävijät ovat usein alle 20-vuotiaita. Iän karttuessa säästä-
väisyys ja ympäristötietoisuus lisääntyvät. Asumismuodolla ei ollut juuri vaiku-
tusta nuorten omakuvaan kuluttajina. (Myllymäki, 2015, ss. 71–73.) 
 
3.3 Nuori elintarvikkeiden kuluttaja 
 
Kulutus yhdistetään yleensä hyödykkeisiin (Hallman, 1991, s. 120; Ilmonen, 
1993, s. 15; Toivonen & Räsänen, 2003, s. 239).  Räisäsen (2014) mukaan ku-
luttaja on henkilö, joka hyödykkeitä hankkimalla ja käyttämällä pyrkii omien ja 
kotitaloutensa jäsenten tarpeiden tyydyttämiseen. Kuluttaja on hyödykkeiden lo-
pullinen käyttäjä. Kulutus ja kuluttaminen ovat hyödykkeiden hyväksikäyttöä hen-
kilökohtaisten tarpeiden tyydyttämiseen. (Räisänen, 2014.) Hallman (1991, ss. 
121–122) jakaa kulutuksen ja kuluttamisen hyödykkeiden ostamiseen ja hyödyk-
keiden käyttämiseen. Kulutukseen vaikuttavien tekijöiden nimeäminen vaihtelee 
sen mukaan, kumpaan kategoriaan hyödykkeet jaetaan. Tekijöiden nimeämiseen 
vaikuttaa myös se, tarkastellaanko kulutusta yhteiskunnallisena, makrotason il-
miönä vai yksittäisen kuluttajan kannalta, mikrotason ilmiönä. Kulutusta ja siihen 
vaikuttavia tekijöitä voidaan tarkastella myös tietyn hyödykkeen tai hyödykeryh-
män kautta. (Hallman, 1991, s. 145; Heinonen, 1996, s. 243.) 
  
Jos kulutusta tarkastellaan tietyn hyödykkeen tai hyödykeryhmän kautta, voidaan 
kuluttaja nähdä kommunikoijana ja kommunikointi voi tapahtua tämän hyödyk-
keen kautta. Hyödykkeet, joiden kautta erilaiset merkitykset ja vaikuttavat tekijät 
voivat välittyä ovat esimerkiksi ruoka, lahjat, vaatteet ja elämäntyylit. (Heinonen, 
1996, s. 243.) Kuluttaminen mielletään helposti shoppailuksi ja näemme hyödyk-
keet vaatteina, elektroniikkana ja kodin sisustustarpeina. Tilastot kuitenkin osoit-
tavat, että yli 50 % kotitalouksien menoista kuluu asumiseen (27,6 %), elintarvik-
keisiin (12,7 %) ja liikenteeseen (12 %). Vaatteet ja jalkineet (4,4 %) sekä kodin 
kalusteet, koneet ja tarvikkeet (5 %) ovat vain 9,4 % kotitalouksien menoista. (Ti-
lastokeskus, 2015b; Uralehti, 2010.) Muotia eivät ole enää ainoastaan vaatteet, 
vaan muotia voi olla myös esimerkiksi ruoka (Ilmonen, 1993, ss. 265–276).  
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Käsillä olevassa tutkimuksessa kulutuksen viihteellistymistä tarkastellaan makro-
tason ilmiönä elintarvikkeiden hyödykeryhmän kautta. Elintarvikkeiden kulutus 
kattaa tässä tutkimuksessa ruokakaupassa käymisen ja ostetut elintarvikkeet. 
Tutkimuksesta jää pois ruoan valmistaminen ja syöminen. Ilmosen mukaan 
(1993) kulutuksen tarkastelu ruoan kautta on relevanttia, koska ’’syömällä emme 
tuota ja uusinna itseämme vain fyysisesti, vaan myös sosiaalisesti ja kulttuuri-
sesti’’. Kulutustutkimuksen juuret ovat ruoan tutkimuksessa. (Ilmonen, 1993, ss. 
15–16.) 
  
Kulutus oli yksi vuoden 2005 Nuorisobarometrin teemoista. Barometrissä nuorten 
kulutuskohteista muodostettiin faktorianalyysin avulla viisi kulutustyylifaktoria, 
joille kullekin latautuivat tietyt kulutuskategoriat. Kulutustyylit olivat kotoinen pe-
ruskulutus, päihteet ja yöelämä, media ja teknologia, opiskelu ja harrastukset ja 
ulkonäkö. Kotoinen peruskulutus –faktorille latautuivat asumiseen ja kodinhoi-
toon liittyvien kulutuskohteiden ohella mm. ruokailuun liittyviä kulutuskohteita. Ko-
toinen peruskulutus oli tyypillistä kahden huoltajan lapsiperheille tai yksinhuolta-
jille, naisille sekä erityisesti vanhempainlomalla oleville. Tutkijat päättelivät, että 
elämänvaihe on nuorille ikää merkittävämpi kulutustyylien selittäjä. Elämänvaihe 
määrittää ennen kaikkea käytettävissä olevan rahan ja ajan määrän. (Wilska, 
2005, ss. 70–74.) Nuorten kulutuksen tutkimisen vaikeudet johtuvat nimenomaan 
nuorten ikäluokkien hyvin erilaisista elämäntilanteista ja itsenäistymisen vaiheista 
(Wilska, 2001, s. 52). 
 
Kuluttajan huomaama tarve välittyy rahan eli kulutuksen taloudellisen puolen 
kautta (Ilmonen, 1993, s. 72). Taloudellisten voimavarojen merkitys perustuu siis 
hyödykkeisiin, joiden avulla tarpeita tyydytetään (Hallman, 1991, ss. 49–51). 
Raha tuli keskeiseksi elementiksi kotitalouden toiminnassa siirryttäessä omava-
raistaloudesta markkinatalouteen (Raijas, 2005, s. 78). Kuluttaja punnitsee tava-
ran käyttöarvoa ja sitä, miten se edesauttaa hänen tarpeensa tyydytyksessä ja 
on tämän yhtälön myötä valmis käyttämään tarpeeseen tietyn verran varojaan 
(Ilmonen, 1993, s. 72). Taloudelliset voimavarat asettavat reunaehdot useimpien 
tarpeiden tyydyttämiselle (Raijas, 2005, s. 78). Ravinnon, suojan ja turvallisuuden 
aiheuttamat menot luokitellaan välttämättömiksi menoiksi ja ovat siis etusijalla 
taloudellisia voimavaroja jaettaessa. (Hallman, 1991, s. 53). 
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Ajatellaan, että nuoret kuluttavat yhä enemmän ja enemmän, ja että heillä on 
paljon rahaa käytössään (Wilska, 2005, ss. 67–68). Tutkimuksen mukaan nuorilla 
menee alkoholiin, ravintoloissa syömiseen ja ulkomaanmatkailuun suhteessa 
enemmän rahaa kuin vanhemmilla ikäryhmillä (Myllyniemi, Gissler & Puhakka, 
2005, s. 29).  On kuitenkin vaikea arvioida, millaisia rahasummia nuorilla on käy-
tössään (Wilska, 2005, s. 67–68). Vanhemmat kustantavat lasten ja nuorten me-
noja enemmän kuin ennen. On myös arvioitu, että nuorten vanhemmiltaan saama 
taloudellinen tuki jatkuu myöhempään kuin ennen. Nuorisobarometrin mukaan 60 
% 25-29-vuotiaista saa vanhemmiltaan vielä rahallista tukea. (Wilska, 2005, s. 
67–68.) Danske Bankin kaupallisen asiakaskyselyn mukaan suomalaisnuoren 
keskimääräinen kuukausiraha on 118 euroa. Vaihtelu ja käytännöt kuukausira-
han saannissa ovat suuret. (Danske Bank, 2013.) Nuoret kuluttavat käyttörahois-
taan eniten vaatteisiin, matkapuhelimeen, alkoholiin, matkusteluun, makeisiin ja 
virvoitusjuomiin sekä harrastuksiin (Wilska, 2002b, s. 150). Lapsen henkilökoh-
taisista kulutusmenoista (yht. 5830 euroa) lapsi kuluttaa vuodessa 130 euroa ul-
kona syömiseen (Sauli & Pajunen, 2007, s. 329). Elintarvikkeiden osuus nuorten 
kotitalouksien kulutusmenoista oli pienentynyt selvästi vuoteen 2005 mennessä 
(Myllynieni, Gissler & Puhakka, 2005, s. 29). Lasten ja nuorten mielipiteillä on 
huomattava painoarvo perheen budjettia laadittaessa. Oli sitten kyseessä ravinto, 
vaatteet tai perheen vuosiloma, painaa lasten mielipide paljon päätöksenteossa. 
(Wilska, 2002b, s. 146.) Danske Bankin asiakaskyselyssä (2013) valtaosa nuo-
rista kertoi vanhempiensa vaikuttavan heidän raha-asioita koskeviin päätöksiin 
(86 %). 
 
Nuorten kulutuksen tulonlähteitä selvitettiin vuoden 2015 Nuorisobarometrissä. 
Yleisimmät käyttövarojen lähteet ovat säännöllinen palkkatyö (35 %), opintoraha 
(20 %) ja taskuraha vanhemmilta tai sukulaisilta (14 %). Yli puolet nuorista mai-
nitsi useamman kuin yhden tulonlähteen. (Myllyniemi, 2015, s. 63.) Barometrin 
tuloksissa ei tuotu esille vastaajien ikäjakaumaa eri tulosten kohdalla, mutta on 
todennäköistä, että nuorimmat vastaajat eivät ole kertoneet tulonlähteikseen 
säännöllistä palkkatyötä tai opintorahaa. Nuorimmat vastaajista ovat sen sijaan 
luultavasti ilmoittaneet tulonlähteikseen taskurahan vanhemmilta tai sukulaisilta. 
Sama tulonlähteisiin liittyvä kysymys esitettiin myös Nuorisobarometrissä vuonna 
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2005. Tällöin kysymystä jatkettiin selvittämällä, millä taloudellisilla keinoilla van-
hemmat tukivat nuoria. Vanhemmat tukivat nuoria pääsääntöisesti antamalla ra-
haa (75,5 %) sekä ostamalla tai maksamalla ruokaa (66,9 %), vaatteita (49,7 %), 
puhelinlaskuja (46,9 %) tai asumismenoja (46,2 %). Mitä välttämättömämmistä 
hyödykkeistä oli kyse, sitä todennäköisemmin vanhemmat tukivat sitä. (Mylly-
niemi, 2005, ss. 31–33.) Yläkouluikäisillä parempi sosioekonominen asema on 
positiivisesti yhteydessä hedelmien ja kasvisten syöntiin. Sosioekonomisella ase-
malla on negatiivinen yhteys hiilihapotettujen juomien kulutukseen. (Ollila, For-
man & Absetz, 2013, s. 23.) 
 
Kansanterveyslaitoksen tutkijoiden toimittamassa julkaisussa (Hoppu, Kujala, 
Lehtisalo, Tapanainen & Pietinen, 2008) selvitettiin, mitä ruokalajeja ja elintarvik-
keita 7.-8. luokkalaiset nuoret kuluttavat arkipäivisin. Grammamääräisesti pojat 
kuluttivat tyttöjä enemmän. 96 % tytöistä ja 92 % pojista syövät kasviksia päivit-
täin. Viljavalmisteita söi päivittäin 100 % vastaajista. Liharuokia söivät päivittäin 
98 % sekä tytöistä ja pojista. Kalaruokia söivät 34 % tytöistä ja 41 % pojista. 
Maitovalmisteita käyttivät päivittäin 97 % tytöistä ja 99% pojista. Sokeria tai ma-
keisia söivät päivittäin 90 % tytöistä ja 83 % pojista. Perunalastuja ym. napostel-
tavia päivittäin söivät 12 % tytöistä ja 15 % pojista. Virvoitusjuomia joivat päivittäin 
36 % tytöistä ja 54 % pojista. Virvoitusjuomista urheilu- ja energiajuomia joivat 2 
% tytöistä ja 8 % pojista. (Hoppu ym., 2008, ss. 38–39.) Nuorisobarometristä 
(2015) saadut tulokset viittaavat nuoret kasvisruokavalion mahdolliseen yleisty-
miseen. Huoli ympäristöstä ja eläinten hyvinvoinnista lienee osa syy mahdolli-
seen kasvuun. (Myllyniemi, 2015, s. 47.) 
 
Tulojen lisäksi aika on kotitalouden keskeinen voimavara (Raijas, 2005, s. 69; 
Hallman, 1991, s. 51; Wilska, 2005, s. 74). Tulojen ja ajan yhteinen ominaisuus 
on niiden rajallisuus. Yhtä lailla kuin kuluttajalla on mahdollisuus päättää, mihin 
hän käyttää rahansa, hän voi myös päättää mihin käyttää vuorokauden 24 tuntia. 
Rahaa toisaalta voi säästää, aikaa ei. (Raijas, 2005, s. 79; Hallman, 1991, s. 51.) 
Kotituotannon jääminen pois arjestamme ei loppupeleissä välttämättä säästä ai-
kaa, sillä elintarvikkeiden hankinta markkinoilta, olivatpa ne sitten raaka-aineita 
tai valmisruokia, vie nykypäivän kuluttajalta varsin runsaasti aikaa (Hallman, 
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1991, s. 51). Kotitaloudet käyttävät ostoksiin ja asiointiin koko ajan enemmän ai-
kaa (Tilastokeskus, 2009).  Aika myös jäsentää kotitalouden päivittäistä toimin-
taa. Päivittäistä ajankäyttöämme ja toimintojen ajankohtaa säätelevät ansiotyö tai 
opiskelu, julkisten ja yksityisten palveluiden aikataulut sekä pakolliset toiminnot, 
joihin ruokaostoksilla käyminen ja elintarvikkeiden kulutus lukeutuvat. (Raijas, 
2005, s. 79; Laaksonen, Leipämaa-Leskinen & Borisov, 2005, s. 9.) 
 
Kauppojen pidentyneet aukioloajat palvelevat erityisesti nuoria kerrotaan tilasto-
keskuksen teettämässä tutkimuksessa (2016). Kyselyn mukaan 45 prosenttia 
suomalaisista 15–84-vuotiaista oli hyödyntänyt kauppojen pidennettyjä aukiolo-
aikoja. Alle 35-vuotiailla vastaava luku oli 64 prosenttia. Alle 35-vuotiaista piden-
nettyjä aukioloaikoja hyödynsi arkena 45 prosenttia ja viikonloppuna tai pyhäpäi-
vänä 60 prosenttia. Pääkaupunkiseudulla pidennettyjä aukioloaikoja hyödynnet-
tiin eniten, mikä johtunee siitä, että uusia aukioloja on tarjolla eniten kaupun-
geissa ja taajamissa ja siitä, että kaupungeissa asuvat ovat nuorempia, koulute-
tumpia ja suurituloisempia. Tilastokeskuksen kyselyyn eivät osallistuneet alle 15-
vuotiaat. (Nurmela, 2016.) 
 
Alle 15-vuotiaiden elintarvikkeiden kulutuksesta ja ostokäyttäytymisestä päivit-
täistavarakaupoissa on saatavilla hyvin vähän tutkimustietoa. Tiedossa on, että 
nuorten kehittyneisyys heijastuu nuorten ruoan valintaan ja ruokailutottumuksiin. 
(Jas, 1998; Pirouznia, 2001.) Janhosen, Bennin, Fjellströmin ja Palojoen (2012) 
pohjoismaisten nuorten kouluruokatottumuksia käsittelevästä tutkimuksesta käy 
ilmi, että kouluruokailun sijaan osa nuorista syö koulussa välipaloja tai karkkia, 
jotka on ostettu koulusta tai koulun ulkopuolelta. Tutkimukseen osallistui 14–17-
vuotiaita nuoria Suomesta, Ruotsista, Tanskasta ja Norjasta. Suomalaisista ty-
töistä 1% ja pojista 5% ilmoitti ostavansa välipaloja tai karkkia koulupäivän aikana 
kouluruoan syömisen sijaan. Maiden keskiarvio oli 6 prosenttia. (Janhonen ym., 
2012, s. 59.) Nuoret eivät siis ainakaan koulupäivän aikana ole aktiivisia ruoka-
ostosten tekijöitä. Tilastokeskuksen ajankäyttötutkimuksen (2007) mukaan 10–
17-vuotiaat lapset tekevät kotitöitä tunnin päivässä. Lasten yleisimmät kotityöt 
olivat vuonna 2007 ostokset ja siivous. Vaikka nuori asuisi kotona, osallistuu hän 
perheiden ostosten tekemiseen kotitöiden muodossa. (Pääkkönen, 2007, s. 225.) 
Vuonna 2002 10–19-vuotiaat nuoret käyttivät kotitöihin lukeutuvaan ostoksilla 
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käymiseen ja asioimiseen koulupäivinä 0,13 tuntia ja vapaapäivinä 0,15 tuntia 
(Pääkkönen & Niemi, 2002, ss. 19–31). Korvelan ja Nordlundin (2015, s. 199) 
tutkimuksen mukaan 89% nuorista koki selviytyvänsä kaupassakäynnistä hyvin 
tai erittäin hyvin. 
 
Syömistä määritellään usein sen sosiaalisella ulottuvuudella. Sosiaalista ruokai-
lutilannetta kuvaavat osallistujien määrä, sukupuoli, sukulaissuhde ja osallistujien 
roolit. Tutkimusten mukaan sosiaaliset ruokailutilanteet kestävät pidempään kuin 
yksinäiset aterioinnit. (Holm, 2001, ss. 177–180; Bisogni, Winter Falk, Madore, 
Blake, Jastran, Sobal & Devine, 2007, s. 219.) Vaikka tutkimus osittaa, että sosi-
aalisuus korostuu ylivoimaisesti eniten syömisessä, voi sosiaalisen ulottuvuuden 
yhdistää kaikkiin ruoan kuluttamisen vaiheisiin, siis syömisen lisäksi myös ruoan 
ostamiseen ja ruoan laittamiseen. (Laaksonen, Leipämaa-Leskinen & Borisov, 
2005, s. 9, 12.) Kulutusta ohjaavat paljon sosiaaliset mekanismit: ystäviltä kysy-
tään mielipidettä kulutuspäätöksissä ja ystävät antavat neuvoja toisilleen (Ilmo-
nen, 2007, s. 59). Laakson, Leipämaa-Leskisen & Borisovin (2015) sosiaalista 
aikaa ruoan kuluttamisen kontekstissa selvittävässä tutkimuksessa kaikki sosiaa-
liset tilanteet ruokaan liittyen kuvattiin positiivisesti. Sosiaalista aikaa ei kuiten-
kaan koeta ruoan ostamisen ja laittamisen yhteydessä yhtä merkittäväksi kuin 
syömisen yhteydessä. (Laaksonen, Leipämaa-Leskinen & Borisov, 2005, s. 12.) 
Erityisesti lapsilla ja nuorilla sosiaalinen elinympäristö, kuten perhe, koulu ja ka-
verit vaikuttavat keskeisesti ruokailutottumuksiin (Brown, McIlveen & Strugnell, 
2000; Kremers, Brug, de Vries & Engels, 2003).  
 
3.4 Viihteellistynyt median sisältö 
 
Medioituminen kuvaa medioiden kasvua ja niiden merkityksen kasvua yhteiskun-
nassa ja arkielämässä. Kuten kuluttamista, myös medioitumista voi tarkastella 
makro- ja mikrotasolta käsin. Makrotasolla kyse on instituutioiden, kuten politii-
kan, urheilun ja tieteen välisistä suhteista, kun taas makrotasolla tarkastellaan 
yksilöitä ja ihmisten arkielämää. Instituutiot ovat tulleet riippuvaisiksi mediasta ja 
pyrkivät vahvistamaan omaa asemaansa sen avulla. Työskennelläkseen median 
kanssa tulee instituutioiden hyväksyä median pelisäännöt ja esiintyä median 
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näyttämöllä. Mikrotasolta tarkasteltuna huomaamme, että media on ensinnäkin 
muuttanut vuorovaikustamme toisten kanssa. Vuorovaikutus tapahtuu yhä use-
ammin jonkin teknisen laitteen kautta. Toiseksi ihmiset rakentavat median kautta 
identiteettiään ja maailmankuvaansa. Seuraamalla eri medioita muodostamme 
käsityksiä eri yhteisöistä ja peilaamme omia ajatuksiamme niihin. (Seppänen & 
Väliverronen, 2013, ss. 41–43.) 
 
Kuluttaminen on sodan jälkeiselle Suomelle jo arkipäivää, mutta kuluttamisen 
viihteellistymisen ilmiö on verrattain uusi. Viihteestä mediasisältönä alettiin puhua 
vasta 1960-luvulla, ja nykyään viihteellistyminen voidaan katsoa koko mediakent-
tää koskevaksi ilmiöksi. Vapaa-ajan lisääntyminen on lisännyt viihteen kuluttajien 
ja viihteen tuottajien määrää. Myös viihteen tuottamisen kanavat ovat lisäänty-
neet: printtimedian lisäksi sähköinen media tarjoaa monia viihdyttämiskanavia. 
(Parko, 2010.) Viihteen tuottajan ei myöskään tarvitse enää olla ammattilainen, 
vaan viihdettä voi tuottaa kuka vaan (Östman, 2013, s. 67; Seppänen & Väliver-
ronen, 2013, s. 25). Aarnion ja Multisillan (2011) tekemässä tutkimuksessa nuo-
ret kertovat jakavansa kuvia ja videoita sosiaaliseen mediaan omaksi ja muiden 
käyttäjien iloksi. Nuoret mainitsevat oman tuotoksen jakamisen syyksi sekä tois-
ten käyttäjien ilahduttamisen tai heidän kommenttien odottamisen. Osa nuorista 
sanoo jakavansa videoita itsensä kehittämiseksi. (Aarnio ja Multisilta, 2011, s. 
13.) Mediakasvatusseuran (2/2007) katsauksesta käy ilmi, että nuorille media ja 
internetin sisältö ovat pitkälti viihdettä (Salokoski & Mustonen, 2007).  
 
Median viihteellistymisestä on käytetty myös nimityksiä ’’tabloituminen’’, ’’iltapäi-
välehtimäistyminen’’ ja ’’seiskapäiväistyminen’’, jotka antavat viihteelle vähättele-
vän, jopa negatiivisen, arvolatauksen (Herkman, 2011, s. 142; Parko, 2010). Tab-
loitumisella on viitattu journalistisen otteen muuttumiseen kepeäksi ja tunnettujen 
henkilöiden kautta kerrotuksi. Iltapäivälehtimäistymisellä on tarkoitettu journalis-
min muuttumista iltapäivälehtijournalismin kaltaiseksi ja seiskapäiväistymisessä 
journalismin tyyli nähdään vielä astetta asiattomampana. (Herkman, 2011, s. 
142.) Parkon (2010) mukaan negatiivinen asenne median viihteellistymistä koh-
taan on kuitenkin vähitellen muuttunut ja nykyisin viihdyttäminen nähdään poik-
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keuksetta yhtenä median tehtävänä. Herkman (2011, s. 143) korostaa, että ’’ki-
ristyvässä mediakilpailussa myös asiajournalismiin erikoistuminen voi toimia kei-
nona erottautua kilpailijoista’’. 
 
Politiikan viihteellistyminen mediassa on jo tavanomainen ilmiö ja näkyy päivittäi-
sessä elämässämme niin televisiossa kuin uutisotsikoissa (mm. Karvonen, 2008; 
Korolainen, 2012). Vaikuttaa siltä, että kun viihteellistyneeseen mediaan tuodaan 
jokin perinteinen elementti, sekin viihteellistyy. Yhtä lailla kuin politiikka on viih-
teellistynyt, voidaan väittää, että elintarvikkeiden kuluttaminenkin on viihteellisty-
nyt, sen tultua osaksi sosiaalista mediaa. Kun esimerkiksi elintarvikkeiden kulut-
tamista sisältävä video ladataan YouTubeen ja videota katsotaan, elintarvikkei-
den kuluttaminen viihteellistyy. Yksin tehty kauppareissu tai yksin valmistettu 
ruoka saa samalla yhteisöllisen merkityksen, kun se jaetaan ja siitä keskustellaan 
vastaanottajien kanssa (Seppänen & Väliverronen. 2013, s. 36).  
 
Suomalaisten nuorten uudenlainen rooli kuluttajina ja kulutuskulttuurin luojina on 
korostunut ennen kaikkea medioitumisen myötä. Nuoret ovat omaksuneet tekno-
logian ja tietoverkot luontevaksi osaksi kuluttamistaan muuta väestöä nopeam-
min. Nuoret ovat kaiken kaikkiaan vanhempaa väestöä tottuneempia teknologian 
kuluttajia, mikä selittää heidän aktiivisemman roolin. (Wilska, 2002, s. 144.) Las-
ten ruokaympäristöä selvittävän tutkimuksen mukaan internetistä on tullut kas-
vava osa lasten ruokaympäristöä (Brembeck & Johansson, 2010, s. 800). 
 
’’Ruoka on monille yhä tärkeämpi osa elämää, ja siitä halutaan viestiä muille. 
Sosiaalinen media onkin identiteettiruokailijan päiväkirja, jonka kautta voi koh-
data oman ruokaheimon jäsenen’’, kirjoittaa Korpela-Kosonen Etiketti-lehden 
verkkojulkaisussa (2016). Artikkeliin haastatellun professori Mäkelän mukaan 
omien ruokakokemusten jakaminen sosiaalisessa mediassa voi kuvata kahta 
asiaa. Toisaalta sillä voidaan korostaa omaa suhdettaan ruokaan, toisaalta kyse 
voi olla siitä, että syömisen halutaan olevan sosiaalista. ’’Monet tämän hetken 
ruokailmiöt korostavat yhteisöllisyyttä’’, Mäkelä kertoo. Boydin (2014, ss. 44–48) 
mukaan nuorten sosiaaliseen mediaan jakaman materiaalin tavoitteena on tehdä 
vaikutus toisiin ja tämän tahattomana seurauksena synnyttää vuorovaikutusta 
muiden käyttäjien kanssa. 
 26 
 
Kuluttajien suhtautumista ruoka-aiheisiin sisältöihin sosiaalisessa mediassa ja 
niiden yhteyttä ruoan valintaan tutkineeseen Pro gradu –tutkielmaan (Lindfors, 
2015) haastateltiin seitsemää 23–28-vuotiasta naista. Haastateltavat kertoivat 
itse julkaisevansa ruoka-aiheista sisältöä lähinnä kuvien muodossa, pääasiassa 
Instagarmiin. Tavanomaisia ruokahetkiä ei jaettu sosiaaliseen mediaan, vaan 
ruokaan liittyvä hetki oli jollain tavalla erityinen, jos se jaettiin. Haastateltavat ko-
kivat kiinnostavina erityisesti muiden jakaman sisällön liittyen uutuuksiin, suoma-
laisiin brändeihin, erityistilanteisiin ja ruokatrendeihin. Tutkimuksessa selvisi, että 
omaan ruoan valintaan vaikuttavimmat sisällöt ovat lähipiirin luomat sosiaalisen 
median sisällöt, blogitekstit sekä visuaaliset sisällöt Instagramissa ja Pinteres-
tissä. Tutkimushenkilöt kokivat sosiaalisen median monipuolistaneen heidän 
ruoan valintaansa. Vastauksissa korostui sosiaalisen median tuoma sosiaalisuus 
ja vuorovaikutus ruokailutilanteissa. Tutkimuksessa selvisi, että ruoka-aiheisten 
sisältöjen luomiselle on kehitetty normeja, liittyen siihen minkä tyyppistä sisältöä 
kussakin sosiaalisen median palvelussa voi julkaista.   
 
Nuorisobarometrissa 2015 selvitettiin nuorten näkemystä siitä, kuinka paljon eri 
tahot voivat vaikuttaa nuoren ruokatottumusten terveellisyyteen. Nuoret arvioivat 
tekevänsä päätökset pääsääntöisesti itsenäisesti. Muiden, kuten elintarviketeol-
lisuuden ja kaupan, ystävien sekä median vaikutukset ruokatottumusten terveel-
lisyyteen nuoret kokivat vähäisiksi tai jopa olemattomiksi. Myllymäen (2015) mu-
kaan median vähäiseksi koettu merkitys on yllättävä. Syy tulokseen saattaa olla 
siinä, että media käsitteenä ymmärretään muuna kuin esim. sosiaalisena me-
diana. Toisaalta sosiaalisen median ja ystävien merkitys saattaa sekoittua hel-
posti. (Myllyniemi, 2015, ss. 48–50.) 
 
Nuorten tapaa kommunikoida ruokakuvien kautta sosiaalisen median kuvanjako 
palvelussa Instagramissa on tutkittu Ruotsissa (Holmberg, Chaplin, Hillman & 
Berg, 2016). Tutkimuksessa selvitettiin, miten ja missä kontekstissa ruoka esitet-
tiin ja mitä elintarvikkeita kuvassa esiintyi. Tutkimushenkilöt valittiin aihetunnis-
teen (’’hashtag’’) #14år kautta ja heidän julkisista kuvistaan valittiin elintarvikkei-
siin liittyviä kuvia. Suurin osa nuorista käyttäjistä oli jakanut elintarvikkeita sisäl-
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täviä kuvia (85 %). Enemmistössä kuvista oli esillä ruokaa, joka oli runsaskalo-
rista mutta niukkaravinteista (67,7 %). Melkein puolissa näistä kuvista näkyi sel-
västi ruokabrändin nimi. Useat kuvista olivat saaneet vaikutteita suurista ruo-
kamainoskampanjoista. Hedelmiä ja vihanneksia esiintyi 21,8 prosentissa ku-
vista. Hedelmiä ja vihanneksia esiteltäessä kuva oli usein rajattu niin, että ku-
vassa näkyi vain ruoka ja niistä tehty asetelma oli keittokirjamainen. Näiden ku-
vien kuvatunnisteet ja kuvatekstit toivat esiin ruoan maittavuutta. Ruokaa tuotiin 
Instagram-kuvissa esille monelle eri tapaa. Nuoret tuntuivat saavan kuviinsa pal-
jon inspiraatiota ruokamainoksista. Kuvilla näyttää olevan selvä vaikutus nuorten 
terveyteen. Instagram-kuvien kautta tapahtuvan epäterveellisen ruoan mainosta-
misen seuraaminen ja siihen puuttuminen on haasteellista, sillä kuvat ovat osa 
nuorten elämäntapaa. Jaetut kuvat sisältävät henkilökohtaisia suosituksia, joilla 
saattaa olla kaupallisia mainoksia voimakkaampi vaikutus nuoriin. Muissakin tut-
kimuksissa on tutkittu ruoan ja ravitsemuksen esiintymistä Instagramissa (mm. 
Mejova, Haddadi, Noulas & Weber, 2015). Myös ruokaa käsitteleviä blogitekstejä 
on tutkittu (mm. Lynch, 2010; Simunaniemi, Sandberg, Andersson & Nydahl, 
2011; Schneider, McGovern, Lynch & Brown, 2013). YouTubessa esiintyvää elin-
tarvikkeiden kuluttamista tai muuta ruoka-aiheista tutkimusta YouTubesta en et-
sinnöistäni huolimatta onnistunut löytämään.  
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4 Kulutuksen symboliset merkitykset 
 
4.1 Pysyvät merkitykset, muuttuva ympäristö 
 
Kulttuuritutkija Stuart Hallin mukaan tieto on mahdollista vain merkityksellistämi-
sen kautta. Merkityksiä syntyy sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, ja merkityksel-
listäminen vaatii symbolisten rajojen asettamista. (Hall, 1999, s. 248.) Kulutuksen 
symboliset merkitykset ovat suhteellisen pysyviä, ainoastaan kulutusympäristö ja 
kuluttajat muuttuvat (Laaksonen & Leipämaa-Leskinen, 2009). Uusitalon (2014, 
s. 1) mukaan postmodernissa yhteiskunnassa kuluttajien käyttäytymisen ennus-
taminen ja kuluttajaryhmien erottaminen on vaikeaa, minkä vuoksi tutkimuksissa 
ollaan kiinnostuneita symbolisista merkityseroista. Tässä tutkimuksessa elintar-
vikkeiden kulutusta tarkastellaan vastakkain asetettujen ristiriitaisten symbolisten 
merkitysten kautta: utilitarsimi vs. hedonismi ja egoisimi vs. altruismi (ks. luku 4.2 
ja 4.3). Nämä filosofisen moraaliteorian keskeiset käsitteet ovat kulttuurissamme 
suhteellisen pysyviä. 
 
Tässä luvussa asetetaan edellä mainituille merkityksille symboliset rajat. Rajan-
veto merkitysten välille ei ole yksinkertainen, sillä merkitykset ovat päällekkäisiä, 
eivätkä toisiaan poissulkevia. Holbrook ja Hirschman (1982, ss. 138–139) totea-
vat, että kulutuksen symbolisten merkitysten ei ole tarkoituskaan olla tosiaan 
poissulkevia kulutuskäyttäytymisen muotoja, vaan vertailunäkökulman tarkoituk-
sena on tarkastella kuluttajakäyttäytymistä laajemmasta perspektiivistä. Kulutuk-
sen merkityksiä korostavissa lähestymistavoissa on Heinosen (1996, s. 244) mu-
kaan se vaara, että rutiininomaiselle kulutukselle sekä tavoille ja tottumuksille an-
netaan liian vähän painoarvoa. Tämän takia tässä tutkimuksessa on egoismin ja 
altruismin rinnalle valittu utilitaristinen ja hedonistinen kulutuskäyttäytymisen. 
Näihin kahteen merkityspariin on päädytty, koska niiden kautta voi kattavasti tar-
kastella nuorten kulutuksen luonnetta sekä heidän käyttäytymistä videoilla. Mau-
lan elintarvikkeiden muodostumisympäristön (kuvio 1) kohdalla esiin tuodut nuo-
ren yksilön ominaisuudet eli arvot, asenteet, tavat, tottumukset, uskomukset, 
avoimuus, mieltymykset ja motiivit tulevat selkeästi esiin kulutuksen symbolisten 
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merkitysten kautta. Symbolisten merkitysten kautta saatu tulos antaa kokonais-
kuvan siitä, millaisten merkitysten varaan nuorten elintarvikkeiden kuluttamisen 
viihteellistyminen rakentuu. 
 
Kuluttamisen ristiriitaisuutta on aiemminkin käsitelty kulutustutkimuksissa (mm. 
Leipämaa-Leskinen, 2009). Myös postmodernia kuluttamista käsittelevissä artik-
keleissa on viitattu kuluttajien kohtaamiin ristiriitaisuuksin (mm. Firat & Venka-
tesh, 1995). Verrattuna Leipämaa-Leskisen tutkimukseen tässä tutkimuksessa ei 
niinkään selvitetä kuluttajien kohtaamia ristiriitaisuuksia, vaan vastakkain asette-
lulla halutaan kategorisoida tubettajien tyylejä tuoda elintarvikkeiden kuluttamista 
esille videoissaan. Ajan riittävyyteen liittyvää ristiriitaisuutta tutkivassa tutkimuk-
sessa (Cotte, Ratneshwar & Mick, 2004, s. 343) selvisi, että ristiriidat syntyvät 
usein todellisen identiteetin ja kulttuurisesti määritellyn ihanneminuuden välillä. 
Useat tubettajat ovat sitä mieltä, että heidän todellinen minä on erillinen videoissa 
esiintyvästä persoonasta (Stangelove, 2010, s. 65). On siis todennäköistä, että 
tubettajien tyyli tuoda esiin elintarvikkeiden kuluttamista videoillaan voi olla risti-
riidassa heidän todellisen minänsä kanssa.  
 
4.2 Utilitarismi ja hedonismi 
 
Utilitarismi ja hedonismi ovat filosofisen moraaliteorian keskeisiä käsitteitä. Ne 
ovat saaneet alkunsa 1700-luvun Englannissa filosofi Jeremy Benthamin ajatuk-
sista. (Tännsjö, 2008, s. 17.) Näiden kahden käsitteen vastakkainasettelu kulu-
tustutkimuksissa on tavanomaista. Jakoa utilitaristiseen ja hedonistiseen kulutus-
käyttäytymiseen ovat käyttäneet mm. Ahlqvist (1998), Ilmonen (1993) sekä Mäki 
ja Boedeker (1997). Utilitaristista ja hedonistista kulutuskäyttäytymistä on kuiten-
kin vaikea erottaa kokonaan toisistaan eivätkä ne ole toisiaan poissulkevia, sillä 
samaan ostotapahtumaan voi liittyvä molempia piirteitä. Kuluttaja voi käyttää uti-
litaristisia keinoja päästäkseen hedonistiseen päämäärään ja päinvastoin. Kulut-
taminen voi myös olla yhtä aikaa hedonistista ja utilitaristista. Tuotteen utilitaris-
tisuus tai hedonistisuus ei ole yksiselitteinen, vaan se on paljon kiinni siitä, miten 
kukin kuluttaja tuotteen kokee ja mikä on hänen motiivinsa sen ostamiselle. (Mäki 
& Boedeker, 1997, s. 12, 16.) 
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Utilitaristisen kulutuskäyttäytymisen taustalla on tarve ja sen tavoitteena on tar-
peen tyydytys. Tarve huomataan yleensä silloin kuin jotain olemassaolon kan-
nalta oleellista puuttuu. Esimerkiksi nälän tunteen huomatessaan ihminen syö ja 
nälkä tyydyttyy. (Mäki & Boedeker, 1997, s. 7.) Voidaan myös nähdä, että utilita-
rismi on pyrkimystä hyödyn tavoitteluun. Utilitaristinen kulutus on yleensä välttä-
mätöntä arkista kulutusta ja siinä korostuu rationaalisuuden piirre, jolloin päätök-
set tehdään järkiperustein. (Hallman, 1991, s. 148.) Tilastokeskuksen kulutustut-
kimuksessa (Ahlqvist, 1998) välttämätön kulutus nähtiin moraalisesti hyvänä. Uti-
litaristinen kulutus on hedonistista kulutusta suunnitelmallisempaa ja siinä kiinni-
tetään huomiota taloudellisen hyödyn maksimointiin (Ahlqvist, 1998, ss. 12–13; 
Mäki & Boedeker, 1997, s. 7). 
 
Postmodernissa kulutustutkimuksessa korostetaan hedonistisia kuluttamisen 
piirteitä (Ahlqvist, 1998, s. 10). Utilitaristisen kuluttamisen sijaan kuluttaminen on 
yhteiskunnassamme koko ajan enemmän hedonistista (Mäki & Boedeker, 1997, 
s. 7). Ennen 1980-lukua kulutuskulttuurissamme oli vielä paljon utilitaristisia piir-
teitä (Saarinen, 2001, s. 18). Hedonistisen kulutuskäyttäytymisen laittaa liikkeelle 
halu ja sen tavoitteena on halun tyydyttämisen kautta saavuttaa mielihyvää. Esi-
merkiksi makean himo voi houkutella herkuttelemaan, vaikka ei olisikaan nälkä. 
(Mäki & Boedeker, 1997, s. 7.) Hallmanin (1991, s. 148) mukaan hedonismi on 
pyrkimystä nautinnon tavoitteluun. Kulutus on nautinnon lähde ja nautinnon tuot-
taminen itsensä hemmottelua. Ihmisellä on taipumus tehdä alun perin vastenmie-
lisistä tai jopa terveydelle haitallisista asioista, kuten tupakasta ja alkoholista, 
nautinnollisia (Mäki & Boedeker, 1997, s. 10). Hedonistiseen kulutukseen voi liit-
tää arjen vastakohtana juhlan. Nautintojen avulla irrottaudutaan rutiininomaisesta 
arjesta. (Ahlqvist, 1998, ss. 10–13; Mäki & Boedeker, 1997, s. 10.) Tilanteen so-
siaalisuus koetaan hedonistista kuluttamista motivoivaksi tekijäksi (Heikkilä, 
2010, ss. 72–75). Colin Campbell (2005, ss. 65–69) kuvaa hedonistista kulutusta 
arkielämän estetisoinniksi. Rationaaliuuden vastakohta irrationaalisuus ei kuiten-
kaan kuulu hedonistisen kulutuksen piirteisiin. Jokaiselle nautinnollekin löytyy pe-
ruste, vähintään oikeus hemmotella itseään, ja oikeus käyttää rahaa omaksi hy-
väkseen. (Ahlqvist, 1998, ss. 10–13.) Kulutusvalintojen tekeminen järjen sijaan 
tunteella on hedonistisen kuluttamisen piirre (Moilanen, 2015). Hedonistinen ku-
luttaja janoaa uusia elämyksiä. Tilastokeskuksen kulutustutkimuksessa (1998)  
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’’kerskakulutus’’ nähtiin pahana, negatiivisena, jopa alhaisena. Hedonistinen ku-
lutus voidaan nähdä ylimääräisenä kulutuksena, joka ei ole välttämätöntä. (Ahl-
qvist, 1998, ss. 10–13.) 
 
Hedonistisen kulutuksen voi jakaa perinteiseen hedonismiin ja moderniin hedo-
nismiin. Perinteisessä hedonismissa korostuu nautintojen määrä ja modernissa 
hedonismissa nautintojen laadulliset ominaisuudet. Perinteisessä hedonismissa 
puute ja terve ovat osa arkea ja niiden tyydyttäminen on mielihyvän tavoittelua 
tärkeämpää. Perinteinen hedonisti osaa kuitenkin etsiä mielihyvää tarpeiden, ku-
ten syömisen ja juomisen kohteista. Nautinnot pyritään maksimoimaan määrälli-
sin keinoin eli niillä mässäillään. Valinnanmahdollisuudet mielihyvän tavoittelussa 
lisääntyvät, kun taloudellinen hyvinvointi kasvaa. Moderni hedonismi tavoittelee 
mielihyvää tunne-elämyksistä. Tämä edellyttää, että ihminen tietoisesti keskittyy 
nauttimaan kokemuksista. Modernin hedonistin nautintoja ovat fantasiat ja unel-
mat. Uudenlaiset nautinnot ovat modernille hedonistille tavoittelemisen arvoisia, 
kun taas perinteinen hedonisti suhtautuu uusiin nautintoihin varauksella. Perin-
teinen hedonisti turhautuu, jos ei saakaan tyydytystä, mutta moderni hedonisti 
täyttää pettymyksen unelmoimalla uusista nautinnoista. Moderni hedonisti saat-
taa pettyä unelmien toteutuessa, koska toteutus harvemmin vastaa hänen luo-
maa mielikuvaa. (Campbell, 2005, ss. 58–76, 85–88.) 
 
Yksi hedonistisen kulutuksen muoto on shoppailu. Shoppailuun liittyy vahvasti 
kaupassa käynnin elämyksellinen puoli. Shoppailijalle kaupassa käynti on muu-
takin kuin ostamista ja kuluttamista, se on myös miellyttävää ajan kuluttamista ja 
elämyshakuista. Shoppailu liittyy yleensä vapaa-aikaan ja sitä voi tehdä yksin tai 
yhdessä.  Shoppailussa aika on välttämätön resurssi, kun taas ilman rahaa shop-
pailu on mahdollista. Shoppailu itsessään on päämäärä, ei niinkään väline kulut-
tamiselle. Teoreettisella tasolla shoppailu ja ostoksilla käyminen voidaan erottaa 
toisistaan. Ostoksilla käymisessä painottuvat utilitaristiset kulutuskäyttäytymisen 
piirteet. Kuten hedonismi ja utilitarismi myös shoppailu ja ostoksilla käyminen kie-
routuvat käytännössä yhteen. (Lehtonen, 1994, ss. 192–193.)  
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Kuluttajakäyttäytymismallista, jonka ovat laatineet Holbrook ja Hirschman (1982), 
välittyy selkeästi utilitaristisen ja hedonistisen kulutuskäyttäytymisen erot. Mal-
lissa esiintuodut ominaisuudet ovat yhtenevät edellä mainittujen määritelmien 
kanssa. Mallin mukaan raha on tärkeä utilitaristiseen kuluttajakäyttäytymiseen 
vaikuttava tekijä. Hedonistisessa kulutuksessa aika on rahaa tärkeämpi tekijä. 
Utilitaristisen kulutuksen tavoitteena on rationaalinen ongelman ratkaisu. Ratio-
naalisuuden sijaan hedonistinen kuluttaja pyrkii nautinnollisiin kokemuksiin ja 
mielihyvään. Utilitaristinen kuluttaja kiinnittää huomiota ensisijaisesti tuotteesta 
saatavaan konkreettiseen etuun ja tuotteen objektiivisiin ominaisuuksiin. Myös 
kulutuksen kohteeseen liittyvässä viestinnässä eli kommunikaatiossa utilitaristi-
sessa kulutuksessa korostuvat objektiivisesti arvioitavat faktatiedot. Tuotetta va-
litessaan hedonisti kiinnittää huomiota subjektiiviselta kannalta tuotteiden sym-
bolisiin merkityksiin. Myös tuotteen kommunikaatiossa hedonistinen kuluttaja 
huomioi viestin subjektiivisesti arvioitavat symbolit. Utilitaristiselta kannalta kat-
sottuna kulutustapahtumaa tutkittaessa, on pääpaino kuluttajan tekemissä valin-
noissa ja ostopäätöksen tekemisessä eli ostaminen on kulutuskokemusta tärke-
ämpi. Lopullista kulutustapahtumaa tutkittaessa pääpaino hedonistiselta kan-
nalta katsottaessa on kokemuksilla, joita kuluttaja saa käyttäessään tuotetta eli 
kulutuskokemuksilla. Utilitaristisesti kulutuksen seurauksia ja arviointia tarkastel-
taessa huomio kiinnittyy hyötyihin. Utilitaristi arvioi, toimiiko tuote odotetulla ta-
valla. Hedonistille on tärkeintä kulutuksesta seurannut mielihyvä ja nautinto. Ku-
lutuksen esteettiset näkökulmat ovat myös osa kulutuksen arviointia. (Holbrook 
& Hirschman, 1982, ss. 132–138.) 
 
4.3 Egoismi ja altruismi 
 
Egoismi ja altruismi ovat myös filosofisen moraaliteorian ydinkäsitteitä. Näiden 
käsitteiden määrittely on haasteellista, koska arkikielessä niitä käytetään osin vir-
heellisesti ja tieteellisissä julkaisuissakin niiden määrittely on epätäsmällistä ja 
päällekkäistä. Egoismin ja altruismin käsitteet juontavat juurensa pitkälle filoso-
fian historiaan ja jokainen tieteenala tuo niiden määritelmiin oman näkemyk-
sensä. Egoismi ja altruismi jakavat teot ja toiminnan moraalisessa mielessä oman 
edun ja toisen edun huomioimiseen. (Vainiomäki & Kotakorpi, 2010, ss. 5–6.) 
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Käsitteellisesti altruismi ja egoismi ovat toistensa vastakohdat, vaikka todellisuu-
dessa elämä on tasapainottelua altruismin ja egoismin välillä. Puhtaasti egoisti-
nen tai altruistinen elämäntapa ei ole käytännössä mahdollista. (Sormunen, 
2011, s. 77; Kujala & Kuvaja, 2002, s. 36.)  
 
Altruismin määritelmä on pitkälti periytynyt 1700-luvulla alkaneesta kantilaisesta 
filosofiasta. Tiukan kantilaisen määritelmän mukaan käyttäytyminen on altruis-
tista vain yksilön kokiessa kärsimystä ja hyödyn laskua. Mikäli yksilö kokee teos-
taan mielihyvää, ei teko silloin ole ollut altruistinen. (Vainiomäki & Kotakorpi, 
2010, s. 9.) Altruistinen käyttäytyminen merkitsee uhrautumista toisen hyväksi. 
Altruismin mukaan omaa etua tulisi pitää toissijaisena ja muiden etu tulisi olla 
ensisijainen. (Sormunen, 2011, s. 77.) Altruisti on pyyteetön ja uhrautuva ihminen 
(Lähteenmaa, 1998, s. 150). Altruistista käytöstä pidetään yleensä moraalisesti 
hyvänä (Sormunen, 2011, s. 77.) Vastavuoroinen altruismi eli vastavuoroinen 
avuliaisuus on altruismin muoto, jonka taustalla on yksilön tunne kiitollisuuden 
velasta. Kiitollisuus on toiminnan motiivi ja sisäinen velvoite kehottaa maksa-
maan takaisin hyvän hyvällä. Kiitollisuuden velasta ei pidetä kirjaa, mutta tun-
nemme suurempaa kiitollisuuden tunnetta sitä kohtaan, joka on tehnyt suurem-
man uhrauksen takiamme. Myös sillä on merkitystä, miten arvotamme ihmisen, 
jolle jäämme velkaa. (Sarjama, 2003, s. 319.) Kantin mielestä altruismia käyte-
tään välineenä egoistisen päämäärän saavuttamisessa (Sormusen, 2011, s. 76 
Kant). Egoistinen toiminta voi myös olla altruistista, jos toisten auttaminen tuottaa 
ihmiselle mielihyvää (Tännsjö, 2008, s. 41). Tällaisesta toiminnasta käytetään 
myös nimeä hedonistinen altruismi (Lähteenmaa, 1998, s. 152). Myös Kujala ja 
Kuvaja (2002) katsovat asiaa niin, että oma etu on yhteydessä muiden etujen 
toteuttamiseen, sillä muita auttamalla edistää myös omien etujen saavuttamista. 
Ihmisen oman edun tavoittelu on harvoin ristiriidassa toisten edun saavuttamisen 
kanssa. Muiden huomioon ottamisesta oman edun vuoksi käytetään käsitettä va-
listunut itsekkyys. (Kujala & Kuvaja, 2002, s. 36.) 
 
Egoistiseksi toiminnaksi määritellään puhtaasti oman edun tavoittelu ja kiinnostus 
siitä, miten itse saisi jostain toiminnasta mahdollisimman paljon hyvää (Sormu-
nen, 2011, s. 75; Kujala & Kuvaja, 2002, s. 36). Seurauseettisenä teoriana pide-
tyssä eettisessä egoismissa yksilö kiinnittää huomiota teon seurauksiin ja tekojen 
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oikeutus määräytyy sen mukaan, mikä on ihmisen oman edun mukaista. (Kujala 
& Kuvaja, 2002, s. 36). Suuntauksesta riippuen egoistinen käytös nähdään joko 
hyvänä tai pahana. Etiikan piirissä egoismin ajatellaan olevan ihmisen luontee-
seen kuuluva piirre. (Sormunen, 2011, s. 75.) Myös Kant (Sormusen, 2011, s. 75 
mukaan) uskoo ihmisen olevan perusluonteeltaan egoistinen, vaikkakin hän pitää 
egoismia erittäin pahana asiana. Luonnontilan eli järjestäytymättömän yhteiskun-
nan ulkopuolisessa psykologisessa egoismissa ihmisten oman edun ajamisesta 
seuraa etujen ristiriita. Ristiriitojen ilmentyessä ymmärretään niillä oleva kieltei-
nen vaikutus etujen saavuttamiseen ja niitä pyritään välttämään. Ihmisille syntyy 
halu luoda sääntöjärjestelmiä konfliktien ehkäisemiseksi. Näin syntyy yhteiskun-
nassa vallitseva rationaalinen egoismi. Rationaalisen egoismin mukaan oman hy-
vinvoinnin edistäminen on suurin motiivi toimintaan. Näkemyksen ongelmaksi 
nousee sen moraalittomuus, koska jos oman edun ajaminen on oikein, niin miksi 
olla ollenkaan moraalinen. (Sormunen, 2011, ss. 76–77.) Esimerkiksi Sidgwick ja 
von Wright (Sormusen, 2011, s. 77 mukaan) pitävät välttämättömänä egoismin 
ja altruismin tasapainon löytämistä. Niitä ei tule nähdä toisiaan pois sulkevina. 
Pelkän minäkeskeisyyden sijaan myös egoismi voi olla eettistä ja toiset huomioi-
vaa. Egoismi saa altruistisia piirteitä ja muuttuu eettiseksi silloin kun oman edun 
tavoittelu hyödyttää myös muita. (Sormunen, 2011, s. 77.) 
 
Egoistista ja altruistista vastakkainasettelua tai käsitteitä ylipäätään näkee har-
vemmin käytettävän kulutustutkimuksen piirissä. Ainoastaan vastuullinen kulut-
taminen on toisinaan liitetty näihin arvoihin (mm. Joroinen, 2009; Puohiniemi 
1995). Hallman (1991) mainitsee egoismin eli individualismin yhdeksi yhteiskun-
nassa vallitsevaksi arvosuunnaksi, joka näkyy niin kulutuksessa kuin kaikessa 
muussakin yhteiskunnan toiminnassa. Hallmann määrittelee egoismin omien yk-
silölisten tarpeiden tyydyttämiseksi. Hallmanin mukaan myös utilitarismi ja hedo-
nismi ovat egoismin rinnalla keskeisiä arvosuuntauksia nykypäivän kulutusyhteis-
kunnassa. (Hallman, 1991, s. 148.) Tutkimuksen mukaan egoistit ja hedonistit 
ovat vähiten kiinnostuneita ympäristöasioista (Puohiniemi, 1995, ss. 132–133). 
Heinosen (1996) mukaan nyt eletään vihertyvän ja eettistyvän kuluttajaliikkeen 
vaihetta. Meneillään olevassa vaiheessa ’’painotetaan globaaleja teemoja mutta 
toimitaan usein paikallisesti kiinnittäen huomiota kulutuksen eettisiin ja ympäris-
 35 
töllisiin seurauksiin’’. (Heinonen, 1996, s. 243.) Vastuullinen kuluttaminen ja ym-
päristöasiat kiinnostavat eniten altruistisia ihmisiä (Joronen, 2009, s. 54; Puohi-
niemi, 1995, ss. 132–133). Toisaalta vastuullista kuluttamista ei välttämättä mo-
tivoi altruistiset piirteet, vaan kuluttaja voikin tavoitella yhteisen hyvän sijasta 
omaa etuaan, esimerkiksi omaa hyvää oloa (Schwartz, 1992; Joronen, 2009, s. 
59). Kulutuksessa on selvästi havaittavissa vastakkainasettelu oman edun ja 
muiden edun välillä. Tämän perusteella egoismi vs. altruismi -jako sopii hyvin ku-
lutuksen symbolisten merkitysten nelikenttään. 
 
Eettinen eli vastuullinen kuluttaminen on kyseenalaistettu ja otettu tarkemman 
tarkastelun alle Carriganin ja Attallan (2001) tutkimuksessa. Tutkimuksen seu-
rauksena syntyi neljä kuluttajaryhmää sen perusteella, miten kuluttajat suhtautui-
vat eettiseen kuluttamiseen ja kuinka tämä ilmenee heidän ostokäyttäytymises-
sään. Nämä neljä ryhmää ovat: 1) eettisistä näkökohdista välittävä kuluttaja, 2) 
hämmentyneet ja epävarmat kuluttajat, 3) kyyniset ja ei kantaa ottavat kuluttajat 
ja 4) eettisistä näkökohdista tietämättömät kuluttajat. Eettisistä näkökohdista vä-
littävät kuluttajat kuuluivat kuluttajien vähemmistöön ja hekin olivat vain vali-
koivasti eettisiä. Esimerkiksi nuori kuluttaja saattoi valita ympäristöystävällisen 
tuotteen, mutta välittää vähemmän tuotteeseen liittyvistä työllisyyden väärinkäy-
töksistä. (Carring & Attalla, 2001, s. 572.) Näiden neljän kuluttajatyypin rinnalle 
on esitetty viidettä kuluttajatyyppiä, joka etsii eettisiä vaihtoehtoja, mutta sosiaa-
linen tai taloudellinen vaikutus pakotta tekemään toisenlaisen ratkaisun. Näin ku-
luttajan eettinen kuluttaminen on joustavaa ja ristiriitaista. (Szmigin, Carring & 
McEachern, 2009, s. 224.) Nämä kuluttajatyypit osoittavat, että ei ole mahdollista 
suoraan sanoa mikä kuluttajatyyppi on eettisen kuluttamisen perusteella altruis-
tinen tai egoistinen. 
 
Symbolisten merkitysten väliltä löytyy myös yhtäläisyyksiä. Esimerkiksi täydelli-
sen utilitarismin noudattaminen vaatii ihmiseltä periksi antamattomuutta. Periksi 
antamattomuus johtaa egoistiseen toimintaan. (Tännsjö, 2008, s. 40.) Sekä utili-
tarismissa että egoismissa rationaalisuus on keskeisessä osassa (Ahlqvist, 1998, 
ss. 12–13; Sormunen, 2011, s. 77). Voisi ajatella, että hedonismi ja altruismi koh-
taavat siinä mielessä, että juhlaan ja uusien elämyksien tavoitteluun liittyy usein 
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yhdessä tekemistä arkisen yksinpuurtamisen sijaan. Tietenkään näin mustaval-
koista jakoa ei voi tehdä, sillä arjen estetisointi voi yhtä hyvin olla myös egoistista. 
Olen koonnut seuraavaan kuvioon (kuvio 2) kuluttamisen symbolisia merkityksiä 

















- Välttämätön arkinen kulutus 
- Kulutus on järkiperäistä 
- Oman edun tavoittelu 
- Itsenä esiin tuominen 
 
Keskeistä: 
- Välttämätön arkinen kulutus 
- Kulutus on järkiperäistä 
- Oma etu on toissijainen 
- Uhrautuminen toisen hyväksi 
 
Keskeistä: 
- Kuluttamisella tyydytetään halu 
- Tavoitteena nautinto 
- Arjen estetisointia 
- Oma etu on toissijainen 
- Uhrautuminen toisen hyväksi 
Keskeistä: 
- Kuluttamisella tyydytetään halu 
- Tavoitteena nautinto 
- Arjen estetisointia 
- Oman edun tavoittelu 
- Itsensä esiin tuominen 
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5 Tutkimustehtävä ja tutkimuskysymykset 
 
Tutkimukseni viitekehyksessä olen selittänyt tutkittavaa ilmiötä Maulan (1995) 
elintarvikkeiden kulutuksen muodostumisympäristöstä (kuvio 1) muotoutuneen 
käsitejoukon kautta. Olen ensin kuvannut nuorten mediakäyttäytymistä yleisellä 
tasolla ja sen jälkeen syventänyt tarkastelua sosiaaliseen mediaan ja YouTu-
been. Siirryin kohti nuorten elintarvikkeiden kulutuksen viihteellistymistä kuvaa-
malla ensin, miten nykyaikainen kulutusyhteiskunta on muotoutunut ja sitten 
avaamalla nuorten kuluttajaksi kasvamista ja nuorten elintarvikkeiden kulutta-
mista. Viimeisessä viitekehykseni pääluvussa perehdyin kulutuksen symbolisiin 
merkityksiin, utilitarismiin ja hedonismiin sekä egoismiin ja altruismiin. Asetin ku-
lutuksen symboliset merkitykset nelikenttään (kuvio 2) tutkimusaineistoni analyy-
sia varten.  
 
Tämän tutkimuksen tutkimustehtävänä on luoda ymmärrystä elintarvikkeiden ku-
lutuksen viihteellistymistä YouTubessa nuorten keskuudessa. Tutkimukseni on 
kaksivaiheinen ja eri vaiheita ohjaavat tutkimuskysymykset ovat seuraavat.  
 
Ensimmäinen tutkimusvaihe: 




2. Mitä kulutuksen symbolisia merkityksiä nuoret korostavat YouTube-vide-
oista? 
 
Ensimmäiseen tutkimuskysymykseeni etsin vastuksia netnografisen kenttätutki-
muksen avulla, jossa tutkimuskenttäni on YouTube. Toiseen tutkimuskysymyk-
seeni etsin vastausta oppitunnilla toteutetun aineistoa tuottavan oppimistehtävän 
kautta. 
 
Ensimmäisessä tutkimusvaiheessa selvitän kulutuksen symbolisten merkitysten 
avulla, millaisena ilmiönä elintarvikkeiden kuluttaminen esiintyy nuorten YouTube 
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–videoissa. Utilitarismi ja hedonismi kuvaavat pääasiassa videoilla tapahtuvaa 
kulutuksen luonnetta. Egoismi ja altruismi kuvaavat kuluttamisen lisäksi nuorten 
käyttäytymistä videoilla ja erityisesti heidän tapaansa tuoda itseään ja omaa elä-
määnsä esiin videoilla. On myös oleellista, miten nuori huomioi muita videolla 
esiintyviä henkilöitä sekä katsojiaan. Utilitarismin ja hedonismin sekä egoismin ja 
altruismin välinen ero kuluttamisen tarkastelussa on tässä tutkimuksessa se, että 
utilitarismi ja hedonismi tarkastelevat tapaa kuluttaa sekä sitä mitä varten kulute-
taan, kun taas egoismi ja altruismi tarkastelevat sitä, kenen takia kulutetaan ja 
kuinka kuluttamisessa otetaan muut huomioon. Käsitteiden välinen raja ei ole yk-
siselitteinen ja lopullisen tuloksen saaminen on tasapainottelua videossa esiinty-
vien merkitysten välillä. Kortteinen (1992, s. 375) tuo esille omassa etsinnälli-
sessä kenttätutkimuksessaan, että tietyn kielellisen ilmauksen ja tietyn merkityk-
sen välillä ei ole olemassa yksiselitteistä suhdetta. Nuorten käyttäytyminen ja 
tapa tuoda itseään esiin videoissa saattavat olla ristiriidassa heidän kuluttamisen 
kanssa. Esimerkiksi nuoren kulutuskäyttäytyminen saattaa olla utilitaristista ja ku-
lutusvalinnat egoistisia mutta käytös muuten hyvin altruistista.  
 
Toisessa tutkimusvaiheessani tutkin, mitä symbolisia merkityksiä nuoret korosta-
vat YouTube-videoista. Nuoret saivat ilmaista ajatuksiaan videoista mitä tahansa 
käsitteitä käyttäen. Nuoria ei ohjattu kiinnittämään huomiota nimenomaan vide-
oissa tapahtuvaan kulutukseen tai tubettajan esiintymiseen videolla. Aineistoani 
analysoidessa tulkitsin nuoren ajatukset kulutuksen symbolisten merkitysten 
kautta. Ensimmäisen tutkimusvaiheeni tutkimusaineisto on laajempi kuin toisen 
tutkimusvaiheeni aineisto. Aineistot ovat kuitenkin tasavertaiset selittäessään tut-
kittavaa ilmiötä kahdesta eri näkökulmasta.   
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6 Tutkimuksen toteutus 
 




Käsillä oleva tutkimus on laadullinen monimenetelmätutkimus. Usein ajatellaan, 
että monimenetelmätutkimus yhdistää laadullisen ja määrällisen metodologian 
(Bergman, 2008, s. 138), mutta se voi yhdistää myös kaksi tai useamman laadul-
lisin menetelmin tai määrällisin menetelmin toteutettua tutkimusta (Silverman, 
2013, s. 62). Laadullinen tutkimusmenetelmä oli oikea metodologinen tapa tähän 
tutkimukseen, sillä tutkimuksessa halutaan luoda ymmärrystä sellaisesta tutkitta-
vasta ilmiöstä, jota ei voida järjestää kokeeksi, vaan ilmiö esiintyy YouTubessa 
luonnollisesti sellaisena kuin sitä tutkitaan. Laadullinen tutkimusmenetelmä on 
nähty määrällistä tutkimusmenetelmää sopivammaksi tavaksi silloin, kun halu-
taan luoda ymmärrystä tutkittavasta ilmiöstä sen tarkan selittämisen sijaan 
(Tuomi & Sarajärvi, 2009, s. 66; Kananen, 2014, s. 83). Laadullinen tutkimusote 
sopii myös sellaisiin tutkimuksiin, joissa halutaan tutkia luonnollisia tilanteita, joita 
ei voida järjestää kokeeksi (Metsämuuronen, 2006, s. 88; Kananen, 2014, s. 83).  
 
Monimenetelmätutkimuksen ideana ei ole korjata yhden tutkimustavan heikkouk-
sia, vaan tarkastella yhtä tutkimusongelmaa useiden aineistojen avulla (Sotka-
siira, 2015, s. 128). Useamman menetelmän käyttäminen tutkimuksessa luo ko-
konaisvaltaisemman kuvan tutkittavasta ilmiöstä (Silverman, 2013, s. 65). Use-
amman erilaisen aineiston tutkimukselle on vaihtoehtona analysoida aineisto rin-
nakkain tai niin, että aineisto kerätään ja analysoidaan peräjälkeen. On myös 
mahdollista, että yksi aineisto sisältyy itsessään toiseen aineistoon. (Sotkasiira, 
2015, ss. 127.) Käsillä olevassa tutkimuksessa aineisto on kerätty ja analysoitu 
kahdessa vaiheessa siten, että ensimmäisen aineiston analyysi ohjasi toisen ai-
neiston keruuta ja analyysia. 
 
Erilaiset tutkimukset voidaan jakaa teoreettiseen ja empiiriseen tutkimukseen. 
Teoreettinen tutkimus keskittyy teorioihin liittyviin ongelmiin ja tutkimusaineisto 
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koostuu ongelmakohtiin kohdistuneesta aikaisemmasta tutkimuksesta. Empiiri-
sessä tutkimuksessa tutkimuskohteena on jokin reaalimaailman ilmiö, josta on 
tarkoitus saada uutta tietoa. (Uusitalo, 1995, s. 60.) Yksi empiirisen tutkimuksen 
muoto on eksploratiivinen eli etsinnällinen tutkimus. Käsillä olevan tutkimuksen 
ensimmäisessä tutkimusvaiheessa on vahva eksploratiivisen tutkimuksen ote. 
Ekploratiiviseen tutkimukseen minua inspiroi Hanna Leipämaa-Leskisen (2009) 
väitöskirja Kuluttajat ristiriitojen maailmassa - Esseitä ruoan kuluttamisen haas-
teista.  Tutkimastani ilmiöstä ei ole olemassa kattavaa teoriaa, joten ekploratiivi-
sen tutkimuksen avulla luon tutkimastani ilmiöstä esiymmärryksen (Leipämaa-
Leskinen, s. 2009, s.12). Eksploratiivisen tutkimuksen tarkoituksena on tehdä ai-
hetta kartoittavaa tutkimusta tutkimusalueilla, jotka ovat vähän tunnettuja. Tavoit-
teena ei ole ilmiön tosiasiallinen selittäminen vaan ymmärryksen luominen ilmi-
östä. Eksploratiivisessa tutkimuksessa ei koetella aiempaa teoriaa, vaan sen 
päätarkoituksena on kuvata jotakin ilmiötä teoreettisesti, mutta empiiristen ha-
vaintojen kautta. (Uusitalo, 1995, s. 62.) Eksploratiivinen tutkimus etenee yleensä 
niin, että ensin luodaan esiymmärrys tutkittavasta ilmiöstä empiiristen havainto-
jen kautta ja sen jälkeen havaintoja tulkitaan myös toisesta empiirisin menetelmin 
toteutetusta lähtökohdasta käsin (Uusitalo, 1995, s. 62; Brinberg & McGrath, 
1985, ss. 60–66). Tässä tutkimuksessa esitutkimusvaihe ei niinkään selvitä var-
sinaisen tutkimuksen soveltavuutta, vaan on yhtä lailla tasavertainen tutkimus 
toisen tutkimuksen kanssa. Tästä syystä käytän esitutkimuksesta nimeä ’’ensim-
mäinen tutkimusvaihe’’ ja toisesta tutkimuksesta nimeä ’’toinen tutkimusvaihe’’. 
Ekploratiivinen tutkimus tukee hyvin monimenetelmätutkimuksen kaavaa. 
 
Kokonaisuudessaan tämä kaksiosainen tutkimus on luonteeltaan teoriasidonnai-
nen eli abduktiivinen, sillä empiirisen aineiston lisäksi tutkimus sukeltaa ajoittain 
myös teorian käsitteisiin. Abduktiivinen tutkimus sijoittuu teorialähtöisen ja aineis-
tolähtöisen tutkimuksen välimaastoon. Abduktiivisessa tutkimuksessa on teoreet-
tisia kytkentöjä, mutta aineiston analyysi ei pohjaudu suoraan teoriaan. Tuloksia 
raportoidessa aineistolähtöinen ja teoriasidonnainen tutkimus eivät juurikaan 
eroa toisistaan, koska molemmissa tutkimustavoissa teoria ohjaa tulosten rapor-
tointia. (Tuomi & Sarajärvi, 2009, ss. 96–99.) Abduktiivisella tutkimuksella ja eks-
ploratiivisella tutkimuksella on paljon samanlaisia ominaisuuksia. 
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6.1.2 Netnografinen tutkimus YouTubessa 
 
Tutkimusmenetelminä tässä monimenetelmätutkimuksessa ovat netnografia ja 
aineistoa tuottava oppimistehtävä. Etnogafiset tutkimukset ovat usein monime-
netelmätutkimuksia yhdistäen havainnointia ja haastatteluita (Silverman, 2013, s. 
62). Tässä tutkimuksessa oppimistehtävä ei kuitenkaan ole etnografinen osa-ai-
neisto (ks. Delamont, 2007, s. 218), vaan oma erillinen tutkimusaineistonsa. Tä-
män tutkimuksen ensimmäinen vaihe on netnografinen. Etnografisen tutkimuk-
sen juuret löytyvät antropologiasta ja etnografian tutkimuskohteena ovat kulttuurit 
eli ihmisen luomat yhteisöt tai yhteenliittymät, jota halutaan ymmärtää sisältäpäin 
(Kananen, 2014, s. 15, 84). Etnografia perustuu kentällä tapahtuvaan osallistu-
vaan havainnointiin. ’’Kenttä’’ on nykytutkimuksessa hyvinkin joustava käsite. Kä-
sillä olevassa tutkimuksessa kenttä ei ole varsinaisesti fyysisesti missään, vaan 
se on verkkoympäristössä, Internetissä. (Huttunen, 2011, s. 39; Sumiala & Tikka, 
2013, s. 177.) Verkossa tapahtuvasta mediaetnografiasta kuulee käytettävän 
montaa nimeä, mutta tässä tutkimuksessa siitä käytetään nimeä netnografia Su-
mialan ja Tikan mukaan (2013). Netnografia määritellään yksinkertaisesti osallis-
tuvaan havainnointiin perustavaksi kenttätyöksi, joka toteutetaan verkossa (Su-
miala & Tikka, 2013, s. 177). Antropologien keskuudesta löytyy paljon puolesta 
ja vastaan mielipiteitä siitä, onko etnografian tekeminen Internetissä tarkoituksen-
mukaista (Beaulieu, 2007, s. 142). Muun muassa Beneito-Montagut (2011) puol-
taa sitä, että virtuaalimaailma on nykyisin oleellinen osa kulttuuriamme, jolloin 
sen tutkiminen on yhtä perusteltua kuin muunkin kulttuurin tutkiminen.  
 
Aloitin netnografisen tutkimukseni tutustumalla YouTuben kulttuuriin ja hahmot-
tamalla millainen se on etnografisen tutkimuksen kenttänä. Pelkän YouTubessa 
surffailun ohella luin paljon siitä julkaistuja kirjoituksia ja tutkimuksia. (Sumiala & 
Tikka, 2013, s. 180.) Tutustumisvaiheen jälkeen pohdin, miten rajaan ne videot, 
joiden elintarvikkeiden kuluttamista havainnoin (Kozinets, 2014, ss. 89–90). Pää-
dyin lopulta valitsemaan tutkimukseeni vlogityylisiä videoita nuorilta tubettajilta, 
joiden YouTube-kanavat ovat esitelty Seppäsen (2015) TubeCon fin 2015. Tu-
bettajien kuka kukin on –teoksessa. Seppäsen teos on vuoden 2015 Tubecon-
tapahtuman yhteydessä julkaistu teos, jossa esitellään yli 100 suomenkielistä 
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YouTube-kanavaa ja kanavien takana olevaa YouTube videoita tekevää tubetta-
jaa. TubeCon kokoaa vuosittain yhteen YouTube-tähdet ja heidän tilaajansa (Tu-
beCon, 2016). Kirjan otos on vain hyvin pieni osa kaikista suomenkielisistä You-
Tube-kanavista. Kirjan haaste on se, että se ei päivity samaan tahtiin kuin You-
Tube, joten osa kirjassa esitellyistä kanavista ei ollut enää nähtävissä aineistoa 
kerätessä ja toisaalta, kirjan kanavien rinnalle on tullut valtavasti lisää kanavia, 
joilta olisi löytynyt hyvää materiaalia tutkimukseeni.  
 
Vlogiksi kutsuttu videopäiväkirja tai videoblogi on empiiristen havaintojeni perus-
teella video, jossa esiintyjä on mahdollisimman paljon oma itsensä eikä yritä esit-
tää mitään. Videot kertovat tubettajan arjesta, joko kuvaten koko päivän kronolo-
gisesti aamusta iltaan tai vain osan päivästä. Vlogeille on useita erilaisia nimiva-
riaatioita, kuten dailyvlog, my day, mun päivä ja päivä mun kanssa. Videon tyylin 
huomaa usein jo videon otsikosta, johon on liitetty vlogi tai my day -sanat. Jotkut 
tubettajat tuottavat kanavalleen vain vlogi-videoita, mutta kanava voi koostua 
myös videoiden laajasta kirjosta, jolloin esimerkiksi pelivideoiden ja sketsivideoi-
den lomassa esiintyy vlogeja. Koska vlogeissa tubettaja kuvaa arkeaan, esiintyy 
videoilla satunnaisesti elintarvikkeiden kuluttamiseen liittyviä toimintoja, kuten 
kaupassa käyntiä ja ostosten esittelyä. Juuri näitä elintarvikkeiden kuluttamiseen 
liittyviä hetkiä videoilla tutkitaan tässä tutkimuksessa. Aineistoon valikoidut vlogi-
videot olivat kestoltaan 0:50–18:19 minuuttia. Tutkimukseen liittyvä materiaali 
saattoi kestää koko videon ajan tai vain sekuntien ajan. 
 
Kaikilta kirjan tubettajilta ei löytynyt elintarvikkeiden kuluttamiseen liittyviä vlogi –
videoita, joten niiden tubettajien kanavat karsiutuivat tutkimuksesta pois. Tutki-
musaineistoon valikoitui lopulta 50 videota 32 eri nuorelta tubettajalta (ks. liite 1). 
Rajasin aineistoni niin, että yhdeltä tubettajalta sai olla enintään kaksi videota. 
Osalta tubettajista olisi löytynyt enemmän kuin kaksi tämän tutkimuksen kriteerit 
täyttävää videota. Tällaisissa tapauksissa valitsin videoista kaksi selkeimmin elin-
tarvikkeiden kulutuksen esiin tuovaa videota. Etiikan mukaan tutkimuskohteella 
tulee olla oikeus tietää olevansa etnografisen havainnoinnin kohteena. Netnogra-
fisessa tutkimuksessa eettiset kysymykset eivät ole yksinkertaisia ja saattavat 
tuottaa paljon päänvaivaa (Beaulieu, 2007, s. 144; Sumiala & Tikka, 2013, s. 179; 
Kozinets, 2010, ss. 136–156). Materiaali YouTubessa tai muualla verkossa on 
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julkista ja täten kaikkien saavutettavissa. (Sumiala & Tikka, 2013, s. 179). Ko-
zinets (2010, s. 137) pitää kohteliaana kysyä tutkimuslupaa, vaikka tutkittava ai-
neisto olisi julkista. Turtiainen ja Östman (2013) tuovat esille Malin Sveningsso-
nin, Mia Lövheimin ja Magnus Berquistin (2003) luoman nelikentän, jonka avulla 
voidaan tarkastella verkkoaineistojen yksityisyyden ja julkisuuden tasoja sekä ar-
kaluontoisuutta ja sitä kautta päätellä tarvitaanko tutkittavan suostumus aineiston 
käyttämiseen. Miellän tämän tutkimuksen aineiston ei-arkaluontoiseksi ja jul-
kiseksi, jolloin se sijoittuu nelikentässä alueelle, jossa tutkittavien suostumus ei 
ole eettisesti välttämätön. (Turtiainen & Östman, 2013, s. 59.) Nelikentän ja oman 
päätelmäni perusteella en kokenut tarpeelliseksi kertoa tutkimuksessani mukana 
olleille tubettajille havainnoivani heitä. 
 
Tutkimukseeni mukaan otetut nuoret tubettajat ovat syntyneet vuosina 1990-
2002 ja he olivat aineistonkeruuhetkellä 14–26-vuotiaita. Ikäjakauma on laaja, 
mutta noudattaa hyvin aikaisempien tutkimusten nuorten ikäjakaumaa (mm. 
Wilska, 1995, s. 9; Aalber & Siimes, 2007, ss. 67–71; Myllyniemi, 2005, s. 12). 
Videoaineistostani käy ilmi, että osa tubettajista asuu vielä lapsuuden kodissaan, 
osa on jo muuttanut pois. Asumismuoto vaikuttaa tubettajien elintarvikkeiden ku-
luttamiseen (Jas, 1998; Pirouznia, 2001; Myllyniemi, 2005, ss. 31–33). Tutkimuk-
seen mukaan valikoidut tubettajat ovat aloittaneet tubettamisen, joko tutkimuk-
sessa mukana olleella kanavalla tai jollain toiselle kanavalla vuosina 2006–2015. 
Suurin osa on kuitenkin aloittanut tubettamisen vuosina 2012–2013, mikä mukai-
lee YouTuben kulta-aikoja Suomessa (Suominen, 2013, s. 268). Aineiston videot 
ovat ladattu YouTubeen vuosina 2013–2016. Tubettajien kanavat ovat tilaajamää-
rältään hyvin erikokoisia. Aineistonkeruuhetkellä kanavilla oli 3243–353 791 tilaa-
jaa. Videoita kanavilla oli nähtävissä 53–2535 kappaletta. Tiedot, jotka eivät käy-
neet ilmi tubettajan kanavan tiedoista, löytyivät Seppäsen (2015) teoksesta, jossa 
tubettajan YouTube-kanavan esittelyn lisäksi tubettajasta oli tehty kattava profiili. 
 
Tein kenttätyötä YouTubessa toukokuun 2016 ajan. Ajan ja tilan kokeminen on 
muuttunut median kehityksen myötä (Seppänen & Väliverronen, 2013, s. 58) ja 
se näkyy myös netnografisessa tutkimuksessa. Aikaisemmin etnografiset tutki-
muskohteet sijaitsivat kaukana ja tutkijat matkustivat kohteeseen määrittelemät-
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tömäksi ajaksi. Netnografisen tutkimuksen tekeminen onnistuu omalta työko-
neelta vuorokauden ympäri. (Kananen, 2014, ss. 16–20.) Sumiala & Tikka (2013) 
havainnoivat YouTubessa uutisaiheen kehittymistä, jolloin kenttätyö keskittyi 
ajankohtaisten videoiden havainnointiin. He lopettivat kenttätyönsä, kun heidän 
tutkimastaan uutisesta ei enää kahden viikon kenttätyöjakson jälkeen tehty yhtä 
usein videoita kuin ennen. (Sumiala & Tikka, 2013, ss. 183–184.) Käsillä ole-
vassa tutkimuksessa reaaliaikaisuus ei ollut yhtä oleellista, sillä osa tutkimusai-
neiston videoista oli ollut YouTubessa nähtävissä useamman vuoden ajan. 
 
Kenttätyöjaksoni aikana toimin kentällä samoin kuin suurin osa muistakin palve-
lun käyttäjistä: seurasin muiden toimintaa katsomalla videoita ja jättämällä jäl-
keeni merkinnän katselukertoihin. Tapaa, jossa tutkija osallistuu kentän toimin-
taan, kutsutaan osallistuvaksi havainnoinniksi. (Sumiala & Tikka, 2013, s. 182.) 
Jotta kenttätyöjakso olisi mahdollisimman onnistunut, neuvotaan tutkijaa edes 
jossain määrin osallistumaan valitsemansa kentän normaaleihin toimintoihin. 
Näin tutkija pääsee sisälle kentän toimintaan eri tavalla kuin vain olemalla passii-
vinen havainnoija. (Delamont, 2007, s. 218.) Toisaalta tutkijan mukanaolo saate-
taan kokea ongelmalliseksi, koska tutkimuksessa pyritään mahdollisimman ob-
jektiiviseen tietoon ja läsnäolollaan tutkija saattaa vaikuttaa tutkittavaan (Kana-
nen, 2014, s. 111). Käsillä olevassa tutkimuksessa ei ollut vaaraa siitä, että tutki-
jan läsnäolo olisi vaikuttanut tutkittavien toimintaan, sillä tutkittavat videot olivat 
kuvattu ilman tietoa siitä, että ne tulevat olemaan osa tutkimusaineistoa. 
 
Omassa netnografisessa uutistutkimuksessaan Sumiala ja Tikka (2013) tallensi-
vat videoita YouTube-käyttäjälleen ja ottivat videoista sivukaappauksia. Aineistoa 
tulkitessaan tutkijat palasivat katsomaan talletuksiaan. Jotkut videolinkeistä ei 
tuolloin enää toiminut ja osa videoista oli poistettu. Koko valtavan aineiston lataa-
minen omalle tietokoneelle olisi ollut teknisesti haastavaa, eikä se ole myöskään 
netnografisen tutkimuksen tarkoitus. Osa netnografisen tutkimuksen luonnetta on 
se, että aineisto katoaa ja aineistoa myös syntyy koko ajan lisää kenttätyövaiheen 
päätyttyä. (Sumiala & Tikka, 2013, s. 186.) Sumialan ja Tikan tavoin tallensin 
aineistoni YouTube käyttäjälleni omaan kansioonsa. Koin, että videoiden lataa-
minen omalle tietokoneelleni olisi ollut hyödyllistä niiden katoavuuden takia, 
 45 
mutta Tekijänoikeuden tiedotus- ja valvontakeskus ry:n (2016) mukaan YouTu-
ben käyttöehdot kieltävät videoiden kopioimisen pois YouTubesta, edes omaan 
käyttöön. Vaikka en aineistoni analyysivaiheessa olekaan voinut enää palata 
konkreettisesti kaikkiin videoihin, on minulla ollut tutkimukseni apuna videon ta-
pahtumien kulkua tarkasti kuvaavat litteroinnit. 
 
6.1.3 Aineistoa tuottava oppimistehtävä 
 
Käsillä olevan tutkimuksen toinen vaihe on seurausta ensimmäisen tutkimusvai-
heen videoaineistosta saaduista tuloksista. Toisen tutkimusvaiheeni tavoitteena 
oli kuulla, millaisia ajatuksia valitsemani videot herättävät YouTubea paljon käyt-
tävässä nuorten ikäryhmässä (Weissenfelt, 2016; Multisilta & Niemi, 2014, s. 
179). Sosiaalinen media korostaa viestinnän interaktiivisuutta eli sitä, että vies-
tintää tapahtuu sekä mediasta yleisölle että päinvastoin (Seppänen & Väliverro-
nen, 2013, s. 36). Oli siis luonnollista tutkia YouTube-videoita kahdesta eri näkö-
kulmasta. Tutkimuksen ensimmäisessä vaiheessa aineiston analyysin tuloksena 
jaoin videoaineiston kulutuksen symbolisista merkityksistä koostuvaan nelikent-
tään. Valitsin videoista kutakin nelikenttää parhaiten kuvaavan videon. Nämä 
neljä esimerkkivideota esitin 8. luokan oppilaille osana heidän äidinkielen oppi-
tuntia. En esittänyt videoita kokonaisuudessaan, vaan nimenomaan kohdat, 
joissa esiintyi elintarvikkeiden kuluttamista. Oppilaat saivat jakaa ajatuksiaan vi-
deoista ajatuskarttoihin. 
 
Tutkijan roolin sijaan toimin oppilaiden opettajana ja tunnilla suoritettu oppimis-
tehtävä tuotti toisen tutkimusvaiheeni aineiston. Riikka Hohtin (2016) koululuokan 
arkista elämää käsittelevässä väitöstutkimuksessa Classroom matters. Research 
with children as entanglement tutkija toimi 3–4-luokkalaisten luokanopettajana. 
Hohtin tutkimuksessa opettajan roolissa ollut tutkija aloitti luokassa ’’luokkapäi-
väkirja’’-nimisen käytännön. Oppilaat havainnoivat luokan tapahtumia sekä kir-
joittivat ajatuksiaan päiväkirjaan. Hohtin tutkimuksessa toistuu omaa tutkimustani 
vastaava asetelma opettaja-tutkijasta (teacher-researcher) ja aineistoa tuotta-
vasta oppimistehtävästä. (Hohti, 2016, ss. 7, 21–22.) Opettaja-tutkija -asetelmaa 
on käytetty myös tilanteissa, joissa opettaja haluaa kehittää opetustaan. Opettaja 
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asettaa itselleen kehityskohteen ja esimerkiksi havainnoimalla ja haastattele-
malla oppilaita sekä analysoimalla oppilastöitä opettaja reflektoi opetustaan ja 
sen kautta tekee siihen tarvittavia muutoksia. (Mills, 2007, s. 5, 18.) Kun nuoret 
osallistuvat tutkimukseen, voi kompastuskivenä olla se, etteivät nuoret halua ja-
kaa ajatuksiaan aikuisille. Varsinkin jos tutkimus tehdään koulussa ja kouluai-
kana, voi nuori kapinoida tutkimusta vastaan, koska ei halua osoittaa tukeaan 
koululle. (Hirsjärvi & Hurme, 2009, s. 98).  
 
Ensimmäisessä tutkimusvaiheessa tutkijan ja tutkittavien välillä ei ollut vuorovai-
kutusta, vaikka työ kentällä olikin osallistuvaa (ks. luku 6.1.2). Tutkijan toiminta 
kentällä ei millään tavalla vaikuttanut tutkittavaan videomateriaaliin. (Kananen, 
2014, ss. 68–69.) Toisessa tutkimusvaiheessa vuorovaikutus oppilaiden kanssa 
oli merkittävässä osassa. Vastaavanlainen vuorovaikutustilanne syntyy myös tut-
kimushaastattelussa (Hirsjärvi & Hurme, 2009, s. 43). Tutkijana minun tuli koko 
ajan motivoida oppilaita jakamaan ajatuksiaan videoista ja pitää heidän mielen-
kiinto yllä tutkimuksen ajan (Hohti, 2016, s. 44; Hirsjärvi & Hurme, 2009, s. 43). 
Oppilailla tuli olla luottamus opettaja-tutkijaan, jotta he pystyivät mahdollisimman 
rehellisesti jakamaan ajatuksiaan ajatuskarttoihin (Hirsjärvi & Hurme, 2009, s. 
98). Käsillä olevaan tutkimukseen osallistuvat nuoret olivat pääasiassa motivoi-
tuneita tutkimukseen, uskoakseni siksi, että YouTube aiheena oli kouluarjesta 
poikkeava ja heitä kiinnostava. 
 
Aloitin sopivan tutkimusluokan etsimisen ottamalla yhteyttä peruskouluun, jonka 
tiesin olevan tutkimusmyönteinen. Saatuani tutkimusluvan koulun hallinnolliselta 
rehtorilta, lähetin sähköpostia kaikille kyseisen koulun äidinkielen-, kotitalouden- 
ja tietotekniikan opettajille, kysyäkseni mahdollisuutta suorittaa aineistonkeruun 
heidän tunnillaan. Kerroin sähköpostissa, että tutkimukseen osallistuvien oppilai-
den tulee olla vähintään 13-vuotiaita YouTuben käyttöön vaadittavan Google-tilin 
käyttöikärajan mukaan (Aarnio & Multisilta, 2011, s. 12). Pidin mahdollisina äidin-
kielen, tietotekniikan ja kotitalouden oppitunteja, koska koin aineistonkeruun so-
veltuvan luontevaksi osaksi näiden aineiden opetusta. Sain vastuksen yhdeltä 
äidinkielen opettajalta, joka toivotti minut tervetulleeksi tekemään tutkimustani 
hänen pitämälleen 8.luokan äidinkielen tunnille. 8.luokan oppilaat ovat 13–14-
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vuotiaita. Lähetin tutkimuslupapyynnön kaikille luokan oppilaiden huoltajille kou-
lun käyttämän Wilma-järjestelmän kautta (ks. liite 2). Tutkimushenkilöiden ollessa 
ala-ikäisiä täytyy heidän huoltajiltaan saada suostumus lapsen tutkimukseen 
osallistumiselle (Kallio, 2010, s. 172). Kukaan vanhemmista ei kieltänyt lapsensa 
osallistumista tutkimukseen. 
 
Tutkimusluokassani oli 24 oppilasta, joista tyttöjä oli 10 ja poikia 14. Luokassa 
syntyi yhteensä seitsemän ajatuskarttaa. Oppitunti alkoi sillä, että opettaja esitteli 
minut oppilaille, mutta siirtyi tämän jälkeen seuraamaan tuntia luokan perältä. 
Opettaja ei ollut äänessä aineistonkeruun aikana, vaan sain ottaa luokassa opet-
tajan roolin. Kerroin oppilaille ensin millainen tunti tulisi olemaan: katsoisimme 
YouTube videoita ja oppilaat saisivat kertoa niistä mielipiteensä. Kerroin, että hei-
dän tunnilla tuottama materiaali on osa Pro gradu-tutkielmani tutkimusaineistoa. 
En missään vaiheessa paljastanut tutkimukseni liittyvän elintarvikkeiden kulutuk-
seen. Alkuesittelyn jälkeen varmistin vielä, että kaikki oppilaat ovat vapaaehtoisia 
osallistumaan tutkimukseen. Kukaan oppilaista ei kieltäytynyt. Lapsille ja nuorille 
täytyy selkeästi esittää mistä tutkimuksessa on kysymys ja antaa näin aidosti 
mahdollisuus kieltäytyä tutkimukseen osallistumisesta (Kallio, 2010, s. 172). 
 
Luokkaan tullessaan oppilaat istuivat valmiiksi jaettuihin 3–4-henkilön pöytäryh-
miin. Ohjeistin oppilaita valitsemaan paikan, joka parhaiten vastaisi heidän paik-
kaansa, jos pöydät olisivat tavallisilla paikoillaan. Ryhmät saivat ison paperin, 
joka oli jaettu neljään osaan ja kukin osa oli saanut numeron 1–4. Yksi paperin 
osa vastasi yhtä videota. Vaikka oppilaat istuivat ryhmissä, tuli jokaisen oppilaan 
kirjoittaa ainakin kaksi ajatusta kustakin videosta. Ennen ensimmäisen videon 
katsomista olin piirtänyt oppilaille taululle esimerkin ajatuskartasta, jonka aiheena 
oli kuvitteellisessa videossa ollut sää. Yritin pitää esimerkkini mahdollisimman 
neutraalina, jotta se ei vaikuttaisi oppilaiden ajatuksiin. Näytin oppilaille yhden 
videon kerrallaan, jonka jälkeen he saivat hyvin vapaamuotoisesti kirjoittaa pape-
rille ajatuskarttaan videosta heränneitä ajatuksia sekä tubettajaan että hänen toi-
mintaansa liittyen. Videon aikana ohjeistin oppilaat olemaan hiljaa, mikä ei aina 
onnistunut toiveideni mukaisesti. Videoiden välissä oppilaat saivat jutella ryhmäs-
sään. Ajatuksia sai jakaa paperille sekä videoiden aikana että niiden jälkeisen 
tauon aikana. Tutkimuksen tekeminen kesti noin 45 minuuttia. 
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Varsinaisen tutkimuksen jälkeen, osana oppituntia, jatkoimme vielä keskustelua 
näyttämistäni videoista ja YouTubesta yleisesti. Oppilaat halusivat mm. tietää 
kunkin tubettajan nimet, koska eivät yllätyksekseni olleet tunnistaneet kaikkia. 
Keskustelimme myös oppilaiden YouTuben käytöstä. Lähes kaikki oppilaat ker-
toivat katsovansa YouTube-videoita viikoittain. Muutamat kertoivat katsovansa 
videoita päivittäin. Vuoden 2012 lasten mediabarometrin mukaan 63% varhais-
nuorista katsoo usein videoklippejä internetistä ja vain 1% vastaajista ei katso 
videoklippejä internetistä lainkaan (Suoninen, 2012, ss. 21, 60–62.) Tässä tutki-
muksessa mukana ollut otanta nuorista vastasi siis suunnilleen varhaisnuorten 
keskiarvoa videoiden katsomisesta. Kirjoitin muistiinpanoja pitämästäni oppitun-
nista mahdollisimman pian oppitunnin jälkeen (Kananen, 2014, s. 114). Muistiin-
panoihin tallensin tutkimukseni kannalta oleellisia asioita, jotka eivät ajatuskar-
toista välittyneet. Tällaisia asioita olivat muun muassa oppilaiden suullisesti an-
tamat kommentit videoista ja videoiden katsomisen jälkeen käyty keskustelu. 
 
Tekijänoikeuslaki ei anna yksiselitteistä vastausta siihen, saako YouTube-vide-
oita näyttää oppitunnilla. Tekijänoikeuslain (2005/821 21 §) mukaan ’’Teoksen, 
joka on julkaistu, saa esittää julkisesti jumalanpalveluksen ja opetuksen yhtey-
dessä’’. Lakipykälä tarkentaa, että säädös ei koske näytelmä- eikä elokuvateosta. 
(Tekijänoikeuslaki 2005/821 21 §.) Useat opettajien tekijänoikeuksia käsittelevät 
verkkosivut ovat ottaneet kantaa tämän lakipykälän tulkitsemiseen YouTube vi-
deoita koskien. Toikkala (2016) tuo opettajan tekijänoikeuksia käsittelevällä si-
vustolla esille, että lakipykälä on kirjoitettu aikana ennen YouTube videoiden ak-
tiivista käyttöä. YouTube-videoiden esitysoikeus riippuu siitä, mitä lakipykälässä 
mainitulla elokuvateoksella tarkoitetaan. Hoikkala toteaa, että jos kyseessä on 
jonkun yksittäisen henkilön julkisesti verkkoon laittama video, hän todennäköi-
sesti haluaa videolleen vain mahdollisimman paljon näyttökertoja. Lupaa kysyt-
täessä sen todennäköisesti saisi. (Hoikkala, 2011.) OpeRight-sivustolla (2016) 
lakia tulkitaan niin, että YouTube videot ovat elokuvankaltaisia, eikä niitä saa 
näyttää opetuksen yhteydessä. Ymmärrän ottaneeni tekijänoikeudellisen riskin 
näyttäessäni YouTube-videoita opetuksessa ilman videoidentekijöiden lupaa. 
Hoikkalan (2011) tavoin ajattelen yksityisten henkilöiden haluavan julkisille vide-
oilleen vain mahdollisimman paljon näkyvyyttä. 
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6.2 Aineiston analyysi 
 
Tarkasti seuraamassani Sumialan ja Tikan (2013) netnografisessa uutistutkimuk-
sessa edetään kenttätyövaiheen jälkeen analysoimaan ja tulkitsemaan aineistoa. 
Käytännössä tämä tarkoitti eri toimijoiden tyypittelyä omiin kategorioihin ja uutis-
ten tyypillisten piirteiden etsimistä. (Sumiala & Tikka, 2013, s. 184.) Käsillä ole-
vassa netnografisessa tutkimuksessa, ennen varsinaista aineiston analyysia, tuli 
50:n YouTube-videon aineistoni saattaa sellaiseen muotoon, että analysoiminen 
on mahdollista. Aineistoni tarkan litteroinnin sijaan, pidin tärkeänä kuvailla vide-
oissa tapahtuvaa elintarvikkeiden kuluttamista ja tubettajan esiintymistä (ks. liite 
3). Ikään kuin sanoitin videokuvan niin, että sen tapahtumat välittyvät selkeästi 
tekstin lukijalle. Tapahtumienkulun lomaan litteroin sanatarkasti vain tämän tutki-
muksen kannalta merkittävät puheenvuorot. Metsämuurosen (2006, s. 122) mu-
kaan aineistosta on mahdollista tarkan litteroinnin sijaan tehdä vain valikoituja 
litterointeja eli litteroida vain tutkimuksen kannalta oleelliset kohdat. Kutsun käyt-
tämääni litterointitapaa kuvailevaksi litteroinniksi. Aineistoni kuvailevassa litte-
roinnissa käytin esimerkkinä Liisa Haverisen ja Marja Martikaisen (2004, s. 12) 
kodin kasvattavaa vuorovaikutusta selvittävää tutkimusta, jossa tarkan verbaali-
sen vuorovaikutuksen sisällön litteroinnin sijaan pidettiin tärkeämpänä verbaali-
sen sävyn auki kirjoittamista.  
 
Saatettuani videoaineiston kirjalliseen muotoon, ryhdyin aineiston analyysiin tyy-
pittelemällä sen. Kuten Aineiston kerääminen –luvussa (luku 6.1) jo mainitsin, 
abduktiivisessa tutkimuksessa on teoreettisia kytkentöjä, mutta aineiston ana-
lyysi ei pohjaudu suoraan teoriaan. Teoria voi kuitenkin toimia analyysin apuna. 
Aikaisempi tieto vaikuttaa aineiston analyysiin, mutta teorian tarkan vastaavuu-
den sijaan pyritään luomaan uusia teoreettisia ajatuksia. (Tuomi & Sarajärvi, 
2009, ss. 96–97.) Tässä tutkimuksessa kulutuksen symboliset merkitykset (ks. 
luku 4) toimivat aineistoni analyysin apuna. Kulutuksen symboliset merkitykset 
eivät olleet valmis teoria, vaan kokosin kulutustutkimuksessa käytetyistä käsit-




Tyypittely on perinteinen tapa ryhmitellä aineistoa. Tyypittelyssä on kyse aineis-
ton ryhmittelystä selviksi samankaltaisten tarinoiden ryhmiksi. Tyypittely tiivistä-
vää yksittäiset videot kokonaisuuksiksi. Aineiston tyypittelyn edellytyksenä on ai-
neiston teemoittelu. (Eskola & Suoranta, 2008, s. 181.) Teemoittelin kuvailevasti 
litteroimani videoaineiston kulutuksen symbolisten merkitysten mukaan (ks. liite 
3). Teemoittelussa aineiston ja teorian yhteys on yleensä vahva (Kortteinen, 
1992, s. 356). Annoin kullekin kulutuksen symboliselle merkitykselle (utilitarsimi, 
hedonismi, egoismi, altruismi) oman värikoodin, jotta erottaisin kustakin videosta 
esiin nousevat teemat mahdollisimman selkeästi. 
 
Koska tyypittely on lukijalle teemoittelua ystävällisempi tapa esitellä aineistoa 
(Eskola & Suoranta, 2008, s. 181), jatkoin aineistoni analyysia tyypittelemällä tee-
moitellun aineiston. Värikoodatusta aineistosta oli helppo havaita, olivatko videot 
enemmän utilitaristisia vai hedonistisia ja enemmän egoistisia vai altruistisia. Jo-
kainen video sai siis jonkun seuraavista määritelmistä: utilitaristinen ja egoistinen, 
utilitaristinen ja altruistinen, hedonistinen ja egoistinen tai hedonistinen ja altruis-
tinen. Lopuksi asetin kutakin videota kuvaavan numeron vastakkain asetetuista 
kulutuksen symbolisista merkityksistä muodostuneeseen nelikenttään (ks. kuvio 
2) sen mukaan, minkä määritelmän se oli saanut (ks. liite 3). Videon paikka neli-
kentässä on hyvin mielivaltainen, sillä se perustuu omaan tulkintaani siitä, mitä 
symbolisia merkityksiä videoissa on. Joku muu olisi voinut tulkita toisin. Etnogra-
fian tarkoitus ei toisaalta olekaan tuottaa objektiivista tietoa todellisuudesta, vaan 
nimenomaan tuoda esiin etnografin kokemuksia (Sumialan & Tikan mukaan Pink, 
2015, s. 189). Etnografisia tutkimuksia on pidetty epätieteellisinä, koska tutkijan 
oma kokemus on niin suuressa osassa (Kananen, 2014, s. 192). Erilaisia tutki-
muksessa käytettäviä nelikenttämalleja löytyy jokaiselta tieteenalalta (mm. Berry 
ym., 2002; Benouaret, 2011, Saari, 2011). Yksi tunnetuimmista on Albert 
Humpheyn kehittämä SWOT-analyysi, jossa nelikenttään kirjataan tutkimuskoh-
teen sisäiset vahvuudet, sisäiset heikkoudet, ulkoiset mahdollisuudet ja ulkoiset 
uhat. SWOT-analyysin ulottuvuudet ovat vastakkain asetettuja ja sen tulos on 
subjektiivinen. Samat ominaisuudet pätevät kulutuksen symbolisista merkityk-
sistä muodostettuun nelikenttään. (Lindroos & Lohivesi, 2004, ss. 217–218.) 
 
 51 
Toista tutkimusvaihettani varten kävin videoaineistoani läpi uudelleen katsomalla 
YouTubessa nähtävillä olevia videoita ja lukemalla kirjoittamiani kuvauksia vide-
oista. Minun tuli löytää kutakin nelikenttää parhaiten kuvaava video. Nämä neljä 
esimerkkivideota näytin oppilaille osana heidän äidinkielentuntiaan. Oppilaiden 
ajatuskartat, jotka syntyivät videoiden pohjalta, olivat toisen tutkimusvaiheeni ai-
neisto. Analysoin ajatuskartta-aineiston video kerrallaan. Ajatuskarttojen analyysi 
oli kaksivaiheinen. Ensin uudelleen jäsensin oppilaiden ajatuskartat niistä nouse-
vien teemojen ympärille. Jätin ajatuskartoista huomioimatta tutkimaani ilmiöön 
kuulumattomat kommentit, kuten kommentit videon tylsyydestä tai videon editoin-
nista. Suurin osa kommenteista kuitenkin liittyi tutkimukseen. Jokaisesta vide-
oista syntyi 3–4 uudelleen jäsenneltyä elintarvikkeiden kulutukseen ja tubettajan 
videolla esiintymiseen liittyvää ajatuskarttaa. 
 
Ajatuskarttoja havainnollistamaan otin videoista kuvakaappauksen avulla still-ku-
via siitä kohdasta, josta epäilin oppilaiden ajatusten syntyneen. Kuvakaappaus-
ten ottaminen on tavanomainen käytäntö tallentaa netnografista aineistoa (Ko-
zinets, 2010, ss. 98–103). Osa still-kuvista on koko videokuvan kokoisia, osa ku-
vista on kohteeseen tarkennettua. Still-kuvien ottaminen YouTube-videoista on 
mahdollista sitaattioikeuden perusteella (Tekijänoikeuslaki 1995/446 22 §). Täl-
löin Still-kuva katsotaan tekijänoikeudella suojatusta teoksesta tehdyksi sitaatiksi, 
jota voidaan käyttää toisessa yhteydessä, osana uutta teosta (Ylisalmi, 2016). 
Teemoittelin uudelleen jäsennellyt ajatuskartat kulutuksen symbolisten merkitys-
ten mukaan. Käytin apunani värikoodeja, kuten ensimmäisessäkin tutkimusvai-
heessa. Kunkin videon ajatuskartoista esiin nousseet teemat kuvasivat oppilai-
den ajatusta videon paikasta nelikentässä. Teemoittelu johti siis jälleen aineiston 
tyypittelyyn. Sijoitin neljä esimerkkivideota aikaisemmin kuvailemaani nelikent-


























7 Tutkimustulokset ja niiden tulkintaa 
 
Tässä luvussa raportoin tutkimustulokset tutkimusongelmittain. Peilaan tutkimus-
tuloksia mahdollisuuksien mukaan teoreettisessa viitekehyksessä esitettyyn tie-
toon. Kuten olen kertonut, tutkimastani ilmiöstä ei ole olemassa kattavaa teoriaa 
ja aiempi siihen liittyvä tutkimus on hyvin vähäistä. Tulosten vertaaminen aiem-
piin tutkimustuloksiin ei tässä tutkimuksessa ole aukottomasti mahdollista. 
 
7.1 Elintarvikkeiden kuluttaminen YouTubessa 
 
7.1.1 Symbolisten merkitysten korostuminen videoissa 
 
Ensimmäisen tutkimusvaiheen tulosten perusteella elintarvikkeiden kuluttaminen 
esiintyy YouTubessa enimmäkseen egoistis-hedonistisena ilmiönä. Pienin 
joukko tutkimistani YouTube-videoista oli altruistis-hedonistisia. Tutkimusaineis-
tossa oli myös altruistis-utilitaristisia ja egoistis-utilitaristisia videoita eli viiden-
kymmenen YouTube-videon aineistosta sijoittui videoita jokaiseen nelikentän 
osaan (kuvio 4). 
 
 
Kuvio 4. Videoiden sijoittuminen nelikenttään ensimmäisessä tutkimusvaiheessa 


















Egoistis-hedonistisissa videoissa eli aineiston suurimmassa videoryhmässä 
esiintyneitä hedonistiseen kulutukseen viittaavia elintarvikkeita ovat mm. alkoholi, 
alkoholittomat virvoitusjuomat, karkki, jäätelö, keksit, sipsit, pullat, valmisruoat ja 
roskaruoka. Videolla esiintyvä elintarvikkeiden kuluttaminen on kertaluonteista, 
eikä siten ole yleistettävissä tubettajan päivittäiseen elintarvikkeiden kuluttami-
seen. Jotta videossa esiintyvälle kulutukselle saataisiin jokin vertailukohta, on 
syytä tuoda esille aikaisempi nuorten elintarvikkeista tehty tutkimus (mm. Hoppu 
ym., 2008, ss. 38–39; Myllyniemi, 2015, s. 47). Kansanterveyslaitoksen (2008) 
tutkimuksen mukaan 90% pojista ja 83% tytöistä söivät sokeria tai makeisia päi-
vittäin. Sipsiä tai muita naposteltavia elintarvikkeita söivät päivittäin 15% pojista 
ja 12% tytöistä. Virvoitusjuomia joivat päivittäin 54% pojista ja 36% tytöistä. 
(Hopppu ym., 2008.) Nuoret kuluttavat osan käyttörahoistaan alkoholiin (Wilska, 
2002b, s. 150). Nuoret kuluttavat varojaan alkoholiin enemmän kuin vanhemmat 
ikäryhmät (Myllyniemi, Gissler & Puhakka, 2005, s. 29). 
 
Hedonistiselle kulutukselle on tyypillistä halun tyydyttämisen kautta saavuttaa 
mielihyvää eli esimerkiksi karkkia ostamalla tyydyttää makeanhimo. Hedonistinen 
kulutus voi kohdistua jopa terveydelle haitallisiin asioihin, kuten alkoholiin. (Mäki 
& Boedeker, 1997, s. 7, 10.) Elintarvikkeiden kuluttamista kuvataan videoille sekä 
kaupassa että kotona ostoksia esiteltäessä tai ruoan valmistuksen ja syömisen 
yhteydessä. Osassa videoista elintarvikkeiden kuvaaminen jää vähemmälle ja 
elintarvikkeista pääasiassa kerrotaan kameralle. Tilanteet, joiden yhteydessä he-
donistista kuluttamista tapahtuu, ovat kauppareissuja, ajanviettoa jonkun kanssa 
tai yksin, piknikeväiden ostoa ja makean himon tyydytystä. Videoilla elintarvike-
ostosten tekeminen ei vaikuta suunnitellulta ja ostosten tekeminen muistuttaakin 
useammassa videossa shoppailua ja sen seurauksena mielitekoihin tarttumista 
(Lehtonen, 1994, ss. 192–193; Holbrook & Hirschman, 1982, ss. 132–138). He-
donistinen kuluttaja pitää elämyksistä ja se näkyy videoilla siinä, että elintarvik-
keiden kulutukseen liittyy useampia henkilöitä ja kulutustilanteet ovat arjesta 
poikkeava, kuten piknik (Ahlqvist, 1998, ss. 10–13). Videoissa esiintyy myös uti-
litaristista kuluttamista, mutta kuluttamisen pääpaino ei ole arkikuluttamisessa. 
 
Egoistis-hedonistisissa videoissa on yleisempää, että tubettajan seurassa on 
muita henkilöitä kuin, että hän olisi yksin. Tubettajien tavat kuvata videoita ovat 
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kuitenkin egoistisia, koska muita henkilöitä enemmän he kuvaavat itseään. Muita 
henkilöitä ei välttämättä ollenkaan näy videolla, vaan heistä ainoastaan kerro-
taan. Osa tubettajista ei kuvaa edes itseään, mutta äänen käyttö luo egoistisen 
vaikutelman. Minäkeskeisyys on yksi egoismin piirteistä (Sormunen, 2011, s. 77). 
Tubettajien kertomassa on myös egoistisia piirteitä, kuten kaupan ja sen valikoi-
man moittimista. Egoistisena pidetään oman edun tavoittelua ja toimintaa, joka 
tuottaa itselle mahdollisimman paljon hyvää (Sormunen, 2011, s. 75; Kujala & 
Kuvaja, 2002, s. 36). Videoilla esiintyvä elintarvikkeiden kuluttaminen tehdään 
pääasiassa omien halujen tyydyttämistä varten, eikä muiden mielipiteitä oteta ku-
lutuspäätöksissä huomioon. Elintarvikkeita ei myöskään osteta toisia henkilöitä 
varten. 
 
Altruistis-hedonistisissa videoissa eli aineiston pienimmässä videoryhmässä he-
donistinen kulutuskäyttäytyminen tulee esille hyvin samalla tavalla kuin egoistis-
hedonistisissa videoissa. Videoissa esiintyneitä elintarvikkeita ovat valmisruoat, 
roskaruoka, alkoholi, alkoholittomat virvoitusjuomat, karkki ja keksit. Altruistis-he-
donistisissa videoissa on egoistis-altruistisia videoita enemmän ristiriitaisuuksia 
(Kortteinen, 1992, s. 375), joissa elintarvikkeet viittaavat utilitaristiseen kulutuk-
seen, mutta tilanne, jossa elintarvikkeiden kulutus esiintyy, kallistaa sen hedonis-
min puolelle. Tällaisia tapauksia ovat esimerkiksi kaverin kanssa yhteistä illan-
viettoa varten valmistetut tortillat ja samankaltaisessa tilanteessa valmistettu 
mozzarella-pestopasta. Kuten aikaisemman ryhmän videoissa, myös tämän ryh-
män videoissa elintarvikkeiden kuluttamista kuvataan videolle sekä kaupassa 
että kotona ostoksia esiteltäessä tai ruoan valmistuksen ja syömisen yhteydessä. 
Tilanteet, joiden yhteydessä hedonistista kuluttamista tapahtuu, ovat ajanvietot 
jonkun kanssa, joulu, piknik ja junamatka. Hedonistinen kulutus liitetään yleensä 
arjen vastakohtana juhlaan (Ahlqvist, 1998, s. 10–13; Mäki & Boedeker, 1997, s. 
10), mutta YouTube-videoissa hedonistinen kulutus on enemmänkin arjen rutii-
neista irrottautumista kuin varsinaista juhlimista. Joulunvietto tuo aineistoon poik-
keuksen, sillä se on ainoa aineistossa oleva hedonistinen video, jossa on ky-
seessä varsinainen juhla.  
 
Suurimman eron egoistis-hedonistisiin videoihin altruistis-hedonistisissa vide-
oissa tekee tubettajien toiminta videoilla. Jokaisessa videossa tubettajan seurana 
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on joku toinen henkilö, ja kaikissa videoissa tämä henkilö myös näkyy videoilla. 
Osassa videoissa toinen henkilö tai henkilöt esiintyvät videolla jopa tubettajaa 
enemmän. Voisi ajatella, että tallaisissa tilanteissa on kyse valistuneesta itsek-
kyydestä (Kujala & Kuvaja, 2002, s. 36), jolloin muut otetaan huomioon oman 
edun vuoksi. Tuottaakseen vaihtelevaa videomateriaalia, tubettaja kuvaa videolle 
myös muita kuin itseään. Videoissa elintarvikkeiden kuluttaminen on kollektii-
vista, kaikkien videossa esiintyvien mielipiteet huomioon ottavaa. Altruistinen 
käyttäytyminen merkitsee uhrautumista toisten hyväksi. Altruistisessa käytök-
sessä muiden etu asetetaan oman edun edelle (Sormunen, 2011, s. 77; Lähteen-
maa, 1998, s. 150) ja se välittyy tämän ryhmän videoista. Osassa videoista tu-
bettaja huomioi myös katsojat, esimerkiksi puhuttelemalla katsojia. Katsojien 
huomioimista ei tapahtunut egoistis-hedonistisen ryhmän videoissa. Äärimmil-
leen vietyä altruismia, jossa yksilö kokisi jopa kärsimystä muiden vuoksi (Vainio-
mäki & Kotakorpi, 2010, s. 9), ei videoissa esiinny.  
 
Kaikissa videoissa tapahtuva hedonistinen kulutus välittyy enemmän perintei-
senä hedonismina kuin modernina hedonismina (Campbell, 2005, ss. 58–76, 85–
88). Videoissa korostuvat nautintojen määrä nautintojen laadullisten ominaisuuk-
sien sijaan. Videoista tulee esille se, että vaikka valintoja ohjaa halu, on tarpeen 
tyydyttäminen mielihyvän tavoittelua tärkeämpää. Perinteinen hedonisti etsii mie-
lihyvää esimerkiksi syömisen ja juomisen kautta, kun taas moderni hedonisti kes-
kittyy nauttimaan kokemuksista. Videoista ei välity, että kuluttamisesta saadut 
tunne-elämykset olisivat kulutuskohteita tärkeämpiä. 
 
Egoistis-utilitaristisissa videoissa egoismi näyttäytyy samankaltaisella tavalla 
kuin egoistis-altruististen videoiden ryhmässä. Erona egoistis-altruististen videoi-
den ryhmään on se, että egoistis-utilitaristisen ryhmän videoissa esiintyy vähem-
män muita henkilöitä. Tubettajat ovat videolla elintarvikkeiden kuluttamiseen liit-
tyvissä kohdissa pääasiassa yksin. Tämä on mielestäni luonnollista, sillä utilita-
ristisessa kuluttamisessa aikaa tai sosiaalista seuraa ei pidetä oleellisena teki-
jänä, toisin kuin hedonistisessa kulutuksessa (Lehtonen, 1994, ss. 192–193; 
Heikkilä, 2010, ss. 72–75). Myös elintarvikkeet ovat pääasiassa heitä itseään var-
ten. Utilitaristinen kulutus tulee videoilla esiin pääasiassa arkisina ruokaostok-
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sina, nälän tyydyttämisenä ja päivän pääaterian valmistamisena. Videoissa esiin-
tyy mm. seuraavia utilitaristista kuluttamista kuvaavia elintarvikkeita: leipää, broi-
leria, riisiä, juustoa, kananmunia, appelsiinia, maitoa ja jauhelihaa. Kansanter-
veyslaitoksen (2008) tutkimuksen mukaan 96 % tytöistä ja 92 % pojista syövät 
kasviksia päivittäin. Viljavalmisteita söi päivittäin 100 % vastaajista. Liharuokia 
söivät päivittäin 98 % sekä tytöistä että pojista. Kalaruokia söivät 34 % tytöistä ja 
41 % pojista. Maitovalmisteita käyttivät päivittäin 97 % tytöistä ja 99% pojista. 
(Hoppu ym., 2008, ss. 38–39.) Tutkimukset eivät osoita, että nuoret käyttäisivät 
omia rahojaan pääasiassa utilitaristisiin kulutustuotteisiin (Ollila, Forman & 
Absetz, 2013, s. 23; Wilska, 2002b, s. 150). Utilitaristinen kulutus on yleensä vält-
tämätöntä arkista kulutusta ja kulutuksen motiivina on usein tarve. Tarve voi olla 
esimerkiksi nälän tunne, joka tyydytetään syömällä. (Hallman, 1991, s. 148.) Mie-
lenkiintoisena yksityiskohtana useammassa videossa tulee esille herkkulakko tai 
arkisten ostosten lisäksi tehtyjen herkkuostosten selittäminen. Utilitarististen ku-
lutusvalintojen yhteydessä esiintyy myös hedonistista kuluttamista, mutta se ei 
ole pääosassa. Utilitaristinen kulutus on hedonistista kulutusta suunnitelmalli-
sempaa (Ahlqvist, 1998, ss. 12–13). Useissa utilitaristisen kulutuksen videoissa 
tubettajat lähtevät kotoaan ostoksilla käyntiä varten. Usein heidän ostosreissul-
laan on myös ennakkoon suunniteltu tavoite. Hedonistinen kulutus on videoilla 
utilitaristista kulutusta spontaanimpaa. 
 
Altruistis-utilitaristissa videoissa toistuvat aikaisemmin mainitut hedonismin ja uti-
litarismin piirteet. Videoissa esiintyvät elintarvikkeet ovat pääasiassa arkisia elin-
tarvikkeita, kuten leipää, jogurttia, vihanneksia, maitoa ja lihaa. Useammassa tä-
män ryhmän videossa tulee esille nälkä, jonka tyydyttääkseen ostokset tehdään. 
Nälän tyydyttäminen on yksi utilitaristiseen kulutukseen viittaava piirre (Hallman, 
1991, s. 148). Kuten egoistis-utilitaristisen ryhmän videoissa, myös altruistis-uti-
litaristisen ryhmän videoissa tehdään tai esitellään arkisia ruokaostoksia ja val-
mistetaan päivän pääateriaa. Altruistisen käyttäytymisen mukaisesti videoissa 
esiintyy paljon muitakin henkilöitä ja videoissa tulee selkeästi esille, että nämä 
henkilöt otetaan huomioon. Videoissa elintarvikkeiden kulutuksen yhteydessä 
huomioidaan muun muassa kavereita, tyttö- tai poikaystävä tai perheenjäseniä. 
Tubettajat eivät keskity kuvaamaan itseään, vaan he kuvaavat myös tätä toista 
henkilöä ja elintarvikkeita. Videon katsojia ei erikseen huomioida, mikä selittynee 
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sillä, että tubettaja keskittyy seuraansa. Videot, joissa on utilitaristista kulutta-
mista, elintarvikkeita esitellään yksityiskohtaisemmin kuin videoissa, joissa on he-
donistista kuluttamista. Tämä viitannee suunnitelmallisempaan kuluttamiseen 
(Ahlqvist, 1998, ss. 12–13). Utilitaristiselle kulutukselle on tyypillistä taloudellisen 
hyödyn maksimointi (Mäki & Boedeker, 1997, s. 7), mutta tämä ominaisuus ei 
tule korostetusti esille videoissa. Sekä hedonistisissa että utilitaristisissa vide-
oissa esiintyy tubettajien pohdintaa elintarvikkeiden hinnoista. Keskustelua syn-
nyttivät pääasiassa elintarviketuotteiden tarjoukset sekä hedonistisissa että utili-
taristisissa videoissa. Vuoden 2015 nuorisobarometrin mukaan säästäväksi it-
sensä kokevia nuoria on entistä enemmän (Myllymäki, 2015, ss. 71–73.) Elintar-
vikkeisiin käytetyt rahasummat eivät tule minkään ryhmän videoissa esille, joten 
niitä on mahdoton lähteä vertaamaan aikaisempiin tutkimuksiin nuorten rahan 
kulutuksesta (mm. Danske Bank, 2013; Myllynieni, Gissler & Puhakka, 2005, s. 
29; Wilska, 2002b, s. 150). 
 
Kulutustutkimuksen piirissä egoismi ja altruismi on usein liitetty vastuulliseen ku-
luttamiseen. Tutkimuksen mukaan vastuullinen kuluttaminen ja ympäristöasiat 
kiinnostavat eniten altruistisia ihmisiä, kun taas egoistit ja hedonismit ovat vähiten 
kiinnostuneita ympäristöasioista (Joronen, 2009, s. 54; Puohiniemi, 1995, s. 132–
133). Tutkimusaineistoni videoissa kuluttamisen vastuullisuus ei tullut millään ta-
valla esille. Havainto on mielenkiintoinen, sillä Nuorisobarometri-tutkimuksissa on 
havaittu, että nuorten ympäristötietoisuus on kasvussa. Enemmistö nuorista ko-
kee olevansa kuluttajina ympäristötietoisia. (Myllymäki, 2015, ss. 71–73.) Aineis-
ton keruuni päätyttyä olen jatkanut YouTube-videoiden katsomista ja viime kuu-
kausina YouTubessa on ollut huomattavissa aiempaa enemmän keskustelua ve-
gaanisesta kuluttamisesta. En kuitenkaan tämän tutkimuksen valossa ota kantaa 
siihen, millaisena keskustelu videoissa näyttäytyi.  
 
Saatu tutkimustulos siitä, että egoistis-hedonistisia videoita on aineistossa eniten, 
mukailee aikaisempia nuorten kuluttamisesta ja mediakäyttäytymisestä tehtyjä 
tutkimuksia. Tutkimusten mukaan kuluttaminen on postmodernissa yhteiskun-
nassamme koko ajan enemmän hedonistista utilitaristisen kuluttamisen sijaan 
(Mäki & Boedeker, 1997, s. 7).  2000-luvun nuoret ovat kasvaneet hedonistiseen 
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kulutusyhteiskuntaan (Saarinen, 2001, ss. 36–37). Koska nuoret eivät pidä verk-
koyhteisöjä todellisuudesta irrallisina virtuaalimaailmoina (Noppari & Uusitalo, 
2011, s. 161), on luonnollista, että heidän elämästä kuvatut videot mukailevat 
tosielämän piirteitä. Nuorten näkemyksen mukaan suomalainen ideaalikuluttaja 
on harkitseva, tunteensa kurissa pitävä ja järkevä toimija (Autio, 2006). YouTu-
bessa esiintyvä nuori kuluttaja on päin vastainen. 
 
Tubettajien egoistinen käyttäytyminen videoilla ei poikkea reaalimaailmasta. Ih-
misen on nähty olevan perusluonteen egoistinen (Sormunen, 2011, s. 75), joten 
ei ole yllättävää, että se välittyy myös YouTube-videoista. Yhteisöpalveluissa, ku-
ten sosiaalisessa mediassa, tarkoitus on tuoda itseä esille, joten myös tämä so-
siaalisen median kulttuurin piirre tukee videoissa esiintyvää egoistista käyttäyty-
mistä (Salokoski & Mustonen, 2007, ss. 23–24). Koska videoiden tarkoitus on 
kertoa kanavan perustajan elämästä, jäävät altruistiset videot vähemmälle. On 
sinänsä ristiriitaista, että videoilla hedonistinen kulutus ei ollut suuremmassa 
määrin yhteydessä altruistiseen käytökseen, sillä voisi ajatella, että arjesta poik-
keavat tilanteet toisivat ihmisiä yhteen. Tätä ajatusta mukaillen utilitarismin ja 
egoismin välillä on havaittu yhteys (Tännsjö, 2008, s. 40; Ahlqvist, 1998, ss. 12–
13; Sormunen, 2011, s. 77). Lapsen kasvaessa ja sosiaalisten suhteiden laajen-
tuessa lapsi tulee tietoisemmaksi omista valinnoistaan suhteessa muihin (Salo-
koski & Mustonen, 2007, ss. 23–24). Tämä heijastuu sekä lapsen kulutus- että 
mediakäyttäytymiseen (Aledin, 2005, s. 56; Salokoski & Mustonen, 2007, ss. 23–
24). Tehdessään videoita YouTubeen nuori on altis jo sinne ladatuille videoille, 
jolloin hän myös omissa videoissaan herkästi mukailee aikaisempien videoiden 
sisältöä. Egoistinen kuvaustyyli ja hedonistisen kuluttamisen esiintuominen alkaa 
YouTube-videoissa toistaa itseään.  
 
7.1.2 Neljän esimerkkivideon tulkinta 
 
Toista tutkimusvaihetta varten valitsin kutakin nelikenttää parhaiten kuvaavan vi-
deon. Valitessani esimerkkivideoita (kuvio 5), kiinnitin erityisesti huomiota siihen, 
että kunkin kulutuksen symbolisen merkityksen tärkeimmät ominaisuudet tulisivat 
korostetusti esille videoissa. Esimerkkivideoiden tarkempi kuvaileva litterointi löy-
tyy liitteestä 3.  
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Kuvio 5. Neljä esimerkkivideota. 
 
Egoistis-utilitaristiset merkitykset tulivat selkeimmin esille Arttu Lindemanin vide-
ossa ARKIDAY. Videossa Arttu Lindeman tuo itseään korostetun egoistisesti 
esille (Vainiomäki & Kotakorpi, 2010, ss. 5–6). Lähes koko videon ajan Arttu Lin-
deman kuvaa omia kasvojaan. Erityisen egoistinen on kohta, jossa näkyy kuva 
Arttu Lindemanin lihaksikkaasta vartalosta. Videolla Arttu Lindeman puhuu pää-
asiassa itsestään ja uudesta elämäntavastaan, jonka on aloittanut. Odottaessaan 
isäänsä töistä Arttu Lindeman valittelee nälkäänsä, mikä viittaa sekä utilitarismiin 
(Mäki & Boedeker, 1997, s. 7) että egoismiin (Vainiomäki & Kotakorpi, 2010, ss. 
5–6). Vaikka Arttu Lindemanilla on nälkä, hän ei syö isänsä työpaikalla tarjolla 
olevia keksejä. Videoilla esiintyvä elintarvikkeiden kuluttaminen on arkista, järki-
perustein tehtyä (Hallman, 1991, s. 148). Arttu Lindeman menee isänsä kanssa 
yhdessä kauppaan, ja he ostavat ainakin ruisleipää, toisen leivän ja koiranruo-
kaa. Isä ei esiinny videolla. Kaupassa tehdyistä ostoksista valmistetaan videolla 
myöhemmin ruokaa perheen yhteiseen päivälliseen. Kaupassa ollessaan Arttu 
Lindeman kävelee karkkihyllyn ohi, mutta hän ei osta tällä kertaa karkkia, sillä 
uuteen elämäntapaan kuuluu, ettei karkkia syödä arkipäivisin. Rationaalisessa 
egoismissa oman hyvinvoinnin edistäminen on toiminnan suurin motiivi (Sormu-






Mansikkka, VERHON SYREENI  
I VLOGMAS #23 
ANNIKA, KIIRE MUTTA ILOINEN 
Hermanni, Päiväni keksinä 
Arttu Lindeman, ARKIDAY 
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Egoistis-hedonistiset merkitykset tulivat parhaiten esille Hermannin videossa Päi-
väni keksinä. Hermanni viettää videollaan aikaa kaverinsa kanssa. Hermanni 
huomioi kaveriaan puhumalla heistä me-muodossa ja ottamalla kaveria mukaan 
videokuvaan. Hermannin käytös voidaan tulkita altruistiseksi toisen huomioon ot-
tamiseksi (Vainiomäki & Kotakorpi, 2010, ss. 5–6) tai valistuneeksi itsekkyydeksi, 
joka viittaa toisen huomioon ottamiseen oman edun vuoksi (Kujala & Kuvaja, 
2002, s. 36). Ostoksia tehdessään Hermanni ei kuitenkaan huomioi kaveriaan, 
vaan tähtää omien tarpeidensa tyydyttämiseen. Egoistista käytöstä on myös Her-
mannin tapa haukkua kauppaa, jonka valikoimassa ei ole kaikkea, mitä hän ha-
luaisi. (Sormunen, 2011, s. 75; Kujala & Kuvaja, 2002, s. 36.) Kauppaan men-
nessään Hermanni kertoo, että hänellä on nälkä, mikä viittaa utilitaristiseen kulu-
tukseen. Hermanni myös kertoo, että hänellä on herkkuhimo, joka puolestaan 
kertoo hedonistisesta kulutuksesta. (Mäki & Boedeker, 1997, s. 7.) Hermannin ja 
tämän kaverin ostokset ovat hedonistisia, sillä niillä tavoitellaan nautintoa (Hall-
man, 1991, s. 148) ja ne ovat ns. ylimääräistä kuluttamista (Ahlqvist, 1998, ss. 
10–13). He ostavat keksejä ja jäätelöä. Ostokset nautitaan piknikillä, joka on ar-
jesta poikkeava tilanne (Campbell, 2005, ss. 65–69). 
 
Altruistis-hedonistiset merkitykset korostuvat parhaiten Mansikkkan eli Maijun vi-
deossa VERHON SYREENI I VLOGMAS #23. Tästä edespäin käytän Maijun oi-
keaa etunimeä, koska Mansikkkan taivuttaminen on kieliopillisesti haastavaa. 
Maijun videossa valmistaudutaan jouluun tekemällä joulun ruokaostoksia. Jos os-
tokset irrottaa joulun kontekstista ovat ne pääasiassa hyvin utilitaristisia: kinkkua, 
fetajuustoa, basilikaa, maitoa, sipuleita ja kurkkua. Kuitenkin, koska kyseessä 
ovat juhla-ajan ruoat, korostuu niiden hedonistisuus. Monen erillisen kauppareis-
sun jälkeen Maiju esittelee heidän jääkaappiaan, joka ei Maijun mukaan koskaan 
ole ollut niin täysi. Myös se viittaa arjesta poikkeavaan tilanteeseen. (Ahlqvist, 
1998, s. 10–13; Mäki & Boedeker, 1997, s. 10.) Maiju kuvaa videolla itseään, 
mutta myös muita paikallaolijoita, ympäristöään ja elintarvikkeita sekä ruoan val-
mistusta. Maiju ei puhu videolla koko ajan, vaan useiden kohtien päälle on edi-
toitu musiikkia. Epäitsekkäästi Maiju heti herättyään lähtee yksin tekemään en-
simmäisiä ruokaostoksia kaikkien joulunjuhlijoiden hyväksi (Lähteenmaa, 1998, 
s. 150). Maijun toiminnan lisäksi videon kokonaistunnelma on altruistinen, sillä 
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kukin vuorollaan käy kaupassa ja kaikki valmistavat yhdessä jouluruokia. Vasta-
vuoroinen altruismi viittaa toimintaan, jossa toiminnan motiivina on kiitollisuus 
(Sarjama, 2003, s. 319). 
 
Altruistis-utilitaristiset merkitykset tulevat selkeimmin esille Annikan videossa 
KIIRE MUTTA ILOINEN. Annikan lisäksi hänen videollaan on pääosassa hänen 
koiransa. Annika kuvaa itseään, mutta myös paljon koiraansa, ympäristöään ja 
elintarvikkeita. Annika ottaa koiran mukaan autoonsa kauppareissun ajaksi. Vi-
deon lopussa Annikan valmistamaa ruokaa saapuu syömään myös tämän ys-
tävä. Kaikki edellä kuvattu tekee Annikan käytöksestä altruistista. (Lähteenmaa, 
1998, s. 150.) Utilitaristista Annikan kuluttamisesta tekee se, että se on suunni-
telmallista (Ahlqvist, 1998, ss. 12–13) ja sen tavoitteena on nälän tyydytys (Mäki 
& Boedeker, 1997, s. 7). Kauppaan mennessään Annika kertoo, että hänen täy-
tyy pohtia, mitä aikoo tänään syödä. Annikan täydessä ostoskorissa näkyy aina-
kin raejuustoa, salaattia, banaania, tomaattia ja säilykesuolakurkkuja. Kaupasta 
kotiin päätyään Annika levittää täyden ostoskassin sisällön keittiön tasolle ja al-
kaa suunnitella ruoan valmistamista. Lopulta Annika valmistaa äitinsä kaappiin 
jättämästä kasvispihvimassasta kasvispihvejä ja tekee sen kylkeen salaatin. Ka-
verin saavuttua paikalle taistelevat he yhdessä auki suolakurkkusäilykkeen, jonka 
Annika osti kaupasta ruokailua varten.  
 
7.2 Nuorten korostamat merkitykset 
 
ARKIDAY 
Oppilaiden tekemissä ajatuskartoissa korostuvat Arttu Lindemanin videosta AR-
KIDAY kolme pääteemaa liittyen elintarvikkeiden kulutukseen ja tubettajan vide-
olla esiintymiseen. Oppilaiden ajatuskartat ovat jäsennelty uudelleen taulukon 1 
mukaisiksi ajatuskartoiksi. Taulukon 1 ajatuskartta 1a. kokoaa yhteen oppilaiden 
huomioita Arttu Lindemanin hiuksista. Arttu Lindemanin hiukset ovat koko videon 
ajan selkeästi esillä. Videon on kuvattu vuoden 2016 alussa ja Arttu Lindemanin 
hiustyyli on muuttunut vähemmän kiharaksi sitten videon kuvaamisen, joten saat-
taa olla, että oppilaiden huomio kiinnittyi Arttu Lindemanin hiustyyliin, koska se 
on videolla niin erilainen verrattuna nykyiseen. Arttu Lindemanin hiustyylin lisäksi 
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oppilaiden huomio kiinnittyi Arttu Lindemanin yleiseen olemukseen videolla (tau-
lukko 1, ajatuskartta 1b). Kuten kommentit Arttu Lindemanin hiustyylistä, myös 
kommentit hänen olemuksestaan olivat lähinnä negatiivisia. Oppilaat kommen-
toivat, että Arttu Lindeman ’’puhuu liikaa’’ ja, että hän on ’’tylsä’’, ’’ärsyttävä’’ ja 
’’outo’’. Oppilaiden mielestä Arttu Lindeman valitti puhuessaan uudesta elämän-
tavastaan, jolla jaksaisi paremmin. Tulkitsen, että osa kommenteista, kuten ’’luu-
seri’’, ’’hikke’’, ’’pilves’’, ja ’’cringe’’ tuovat esille Arttu Lindemanin itsekeskeistä 
käytöstä. Cringe on nuorison muotisana ja tulkintani mukaan viittaa kiusallisuu-
teen. Kun videolle ilmestyi kuva Arttu Lindemanin lihaksikkaasta selästä, aiheutti 
se luokassa meteliä. Still-kuva on tästä hetkestä videossa. Sanat ’’legenda’’ ja 
’’Lindemayn’’ ovat jokseenkin positiivisia. Arttu Lindemanilla on ollut tapana tuot-
teistaa itseään YouTubessa muun muassa kehittämällä sukunimestään taiteilijani 
’’Lindemayn’’. Uskon ’’legenda’’-kommentin myös liittyvän Arttu Lindemanin itsel-
leen kehittämäänsä imagoon. 
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Taulukko 1. Oppilaiden ajatuksia Arttu Lindemanin videoista ARKIDAY. 
 
Elintarvikkeiden kuluttamiseen liittyvät oppilaiden kommentit on koottu taulukon 
1 ajatuskarttaan 1c. Oppilaat huomioivat Arttu Lindemanin kertovan nälästään, 
kun hän odottaa isänsä pääsevän töistä. Isän työpaikalla olevat keksit saavat 
useamman kommentin. Oppilaat ovat kuvanneet keksejä ’’oksettaviksi’’ ehkä siitä 
syystä, että Arttu Lindeman kieltäytyy syömästä keksejä. Loput kommenteista liit-
tyvät jollain tapaa Arttu Lindemanin uuteen elämäntapaan, joka on selvästi saa-
nut oppilaiden huomion. Arttu Lindemanin uusi elämäntapa on terveellisempi ja 
hän pyrkii sillä ’’freshiin oloon’’. Uusiin terveellisiin elämäntapoihin ei kuulu ’’mäs-
sypäivä’’. Ajatuskarttaan liitetty still-kuva on kaupan karkkihyllyn edestä, jolloin 
Arttu Lindeman kertoo, kuinka hyvin pystyy karkkeja vastustamaan. 
 
Arttu Lindemanin videoon liittyvissä oppilaiden ajatuskartoissa oli eniten kom-
mentteja liittyen muuhun kuin elintarvikkeiden kuluttamiseen. Neljästä esimerkki-
videosta Arttu Lindemanin video oli ainut, jossa kommentit jakautuivat vastaa-
valla tavalla. Elintarvikkeiden kuluttamisen ulkopuoliset kommentit liittyivät jollain 
tapaan Arttu Lindemanin ulkonäköön tai tubettajan esiintymiseen videolla. Ku-
kaan oppilaista ei ollut maininnut ajatuskartoissa muita videolla esiintyneitä hen-
kilöitä, kuten Arttu Lindemanin isää. Koska oppilaat kiinnittivät paljon huomiota 
itse Arttu Lindemaniin, viestii se, että Arttu Lindemanin esiintyminen videolla on 
ollut egoistista, häntä itseään esiin tuovaa (Sormunen, 2011, s. 75; Kujala & Ku-
vaja, 2002, s. 36). Kommentit elintarvikkeiden kuluttamisesta liittyivät pääasiassa 
Arttu Lindemanin puheeseen uudesta elämäntavasta. Kekseihin ja karkkiin liitty-
vät kommentit tuovat esille sen, että Arttu Lindeman ei aio antaa mieliteoillensa 
















1997, s. 7).  Oppilaiden kommenteissa korostuu utilitaristinen rationalistinen ku-
lutus (Hallman, 1991, s. 148). Oppilaiden ajatuskarttojen perusteella videossa 
korostuvat egoistiset ja utilitaristiset kulutuksen symboliset merkitykset. Toisessa 
tutkimusvaiheessa Arttu Lindemanin video sijoittuu samaan nelikentän osaan 
kuin ensimmäisessä tutkimusvaiheessa (ks. kuvio 6).  
 
Päiväni keksinä 
Oppilaiden tekemissä ajatuskartoissa korostuvat Hermannin videosta Päiväni 
keksinä kolme pääteemaa liittyen elintarvikkeiden kulutukseen ja tubettajan vide-
olla esiintymiseen. Oppilaiden ajatuskartat ovat jäsennelty uudelleen taulukon 2 
mukaisiksi ajatuskartoiksi. Hermanni esiintyy videossa still-kuvassakin näkyvän 
kaverinsa kanssa, joten ajatuskartoista ei ole mahdollista arvioida, koskevatko 
olemukseen liittyvät kommentit Hermannia vai tämän kaveria (taulukko 2, ajatus-
kartta 2a). Hermannin naispuolisen kaverin lyhyt hiustyyli aiheutti luokassa nega-
tiivissävytteistä huutelua, joten ainakin osaltaan kommentit saattavat liittyä Her-
mannin kaveriin. Kuten Arttu Lindemanin videon ajatuskartoissa, myös Herman-
nin videon ajatuskartoissa olemukseen liittyvät kommentit ovat negatiivisia: 
’’outo’’, ’’tylsä’’, ’’läski’’ ja ’’epäkiinnostava’’. Kommentit Hermannin videosta eivät 
korosta yhtä paljon tubettajan esiintymistä videolla kuin Arttu Lindemanin vide-
ossa. Oppilaiden puheesta tunnin aikana kävi ilmi, että Hermanni ei ollut heille 
ennestään tuttu, joten se saattoi vähentää Hermannin olemukseen liittyvien kom-
menttien määrää. Arttu Lindemanista oli helpompi keksiä kommentteja, koska 
hän oli ennestään tuttu.  
 













Taulukko 2. Oppilaiden ajatuksia Hermannin videosta Päiväni keksinä. 
 
Elintarvikkeiden kulutukseen liittyen oppilaiden ajatuskartoista on uudelleen jä-
sennelty kauppaan (2b) ja ostoksiin (2c) liittyvät ajatuskartat. Kauppaan liittyen 
oppilaat ovat huomioineet kaupan huonon valikoiman, jonka Hermanni toi vide-
olla ilmi. Hermanni ’’dissaa kauppoja’’ videolla. Kaupasta ei saanut kolmioleipiä 
eikä berliininmunkkeja, joita Hermanni olisi halunnut. Berliininmunkkeihin liittyen 
joku oppilaista on nimittänyt Hermannia pullahiireksi. Still-kuva on kolmioleipä-
hyllyltä, josta puuttuu Hermannin haluama leipä (taulukko 2, ajatuskartta 2b). Aja-
tuskarttaan oli myös lisätty ehdotus leipoa berliininmunkit itse. Ostoksista (tau-
lukko 2, ajatuskartta 2c) oppilaiden huomion ovat kiinnittäneet erityisesti keksit. 
Ajatuskarttojen kommenteistakin käy ilmi, että Hermanni ’’mainitsee keksit use-
asti’’. Hermannin sanojen mukaisesti keksejä on ajatuskartoissa kuvailtu hyviksi 
ja kalliiksi. Ostetut keksit olivat Marabou –merkkisiä, kuten still-kuvasta käy ilmi 
(taulukko 2, ajatuskartta 2c). Ajatuskartassa maininut Domino-keksit näkyivät 
kauppareissun aikana keksihyllyssä, kun kaverukset pohtivat, minkä keksipake-
tin valitsevat. Hyllyn keksipaketeista sai valita vain yhden, kuten oppilaan ajatus-




























Toisin kuin Arttu Lindemanin videon ajatuskartoissa, Hermannin videon ajatus-
kartoissa korostuvat elintarvikkeiden kuluttamiseen liittyvät kommentit. Vähem-
mälle jääneet kommentit olemuksesta voisivat viitata siihen, että Hermannin 
esiintyminen videolla on altruistista (Vainiomäki & Kotakorpi, 2010, ss. 5–6; Läh-
teenmaa, 1998, s. 150). Oppilaiden ajatuskartoista ei kuitenkaan korostu, että 
Hermanni olisi erityisen altruistinen, esimerkiksi huomioimalla kaveriaan (Sormu-
nen, 2011, s. 77). Kaveria ei varsinaisesti mainita yhdessäkään ajatuskartan 
kommentissa. Oppilaiden kommenteista tulevat esille Hermannin ilkeäsävytteiset 
kommentit kaupan huonosta valikoimasta. Hermanni ei myöskään ole tyytyväi-
nen Marabou-keksien hintaan. Negatiiviset kommentit viittaavat altruistista käy-
töstä päinvastaiseen eli egoistiseen käytökseen (Sormunen, 2011, s. 75; Kujala 
& Kuvaja, 2002, s. 36). Oppilaiden korostama elintarvikkeiden kuluttaminen on 
hedonistista, koska keksit ja karkki viittaavat herkuttelun kautta saavutettuun nau-
tintoon (Mäki & Boedeker, 1997, s. 7; Hallman, 1991, s. 148). Huomio keksien 
hinnasta on osaltaan utilitaristista, mutta se ei yksinään tee kuluttamisesta utilita-
ristista (Mäki & Boedeker, 1997, s. 7). Oppilaiden ajatuskarttojen perusteella vi-
deossa korostuvat egoistiset ja hedonistiset kulutuksen symboliset merkitykset. 
Toisessa tutkimusvaiheessa Hermannin video sijoittuu samaan nelikentän osaan 
kuin ensimmäisessä tutkimusvaiheessa (ks. kuvio 6).  
 
VERHON SYREENI I VLOGMAS #23 
Oppilaiden tekemissä ajatuskartoissa korostuvat Maijun videosta VERHON SY-
REENI I VLOGMAS #23 neljä pääteemaa liittyen elintarvikkeiden kulutukseen ja 
tubettajan videolla esiintymiseen. Oppilaiden ajatuskartat ovat jäsennelty uudel-
leen taulukon 3 mukaisiksi ajatuskartoiksi. Oppilaiden ajatuskartoissa Maijun ole-
mus tulee esille odotettua enemmän (taulukko 3, ajatuskartta 3a). Ensimmäi-
sessä tutkimusvaiheessa ei koettu, että Maijun tyyli tai esiintyminen videolla olisi 
kiinnittänyt videon katsojan huomion, mutta oppilaat kokivat toisin. Still-kuva Mai-
justa, joka tervehtii katsojia videon alussa (taulukko 3, ajatuskartta 3a) sai oppi-
laat huutelemaan luokassa ’’Onko toi tyttö vai poika’’ –aiheisia kysymyksiä. Mai-
jun tyylin kommentoinnin lisäksi oppilaat ovat kommentoineet Maijua tylsäksi. 
Myös Maijun käytös on saanut oppilaat huomioimaan, että hän ’’epäilee toisia’’. 
Oletettavasti tällä on viitattu kohtaan, jossa Maiju epäilee, että tämän kaverin os-
tama kukka ei ole syreeni, kuten kaveri väittää, vaan hyasintti. 
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Taulukko 3. Oppilaiden ajatuksia Mansikkkan videosta VERHON SYREENI I VLOGMAS 
#23. 
 
Elintarvikkeiden kulutukseen liittyen oppilaiden ajatuskartoista on uudelleen jä-
sennelty kauppaan (3b) ja ruokaan (3c) liittyvät ajatuskartat (taulukko 3). Oppilaat 
ovat huomioineet sen, että Maiju menee ostoksille toistamiseen. Ajatuskartoissa 
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tunnistaneet ensimmäisen kaupan Stockmanniksi ja viitanneet tähän ’’Stokka!’’ –
kommentilla. Still-kuvassa 3b on Stockmannin valmisruokatiski, jolle Maiju jonot-
taa. Kaupassakäynnin tarkoitus eli joulu tulee oppilaiden ajatuskartoista esille. 
Stockmannilla käynnin yhteydessä Maiju ostaa ruoan lisäksi joululahjoja ja myös 
siihen oppilaat ovat kiinnittäneet huomiota. ’’Ei ole ainakaan vegaani’’ –kom-
mentti viittaa oletettavasti siihen, kun Maiju kuvaa kädessään olevaa rasiaa, 
jossa on siivutettua kinkkua. Useamman kauppareissun jälkeen Maiju esittelee 
heidän jääkaappiaan, joka ei koskaan ole ollut niin täysi. Ajatuskarttaan 3c liitetty 
still-kuva on täydestä jääkaapista. Tämä kohtaus videosta on saanut myös oppi-
laiden huomion. Käsillä olevan tutkimuksen konteksti on rajattu niin, että ruoan-
valmistuksen yhteydessä esitellyt videon aikana ostetut elintarvikkeet ovat osa 
tutkimuksen kontekstia, mutta itse ruoan valmistaminen on rajattu tästä tutkimuk-
sesta pois. Kommentit, jotka liittyvät sekä ruonvalmistukseen että elintarvikkeiden 
kuluttamiseen ajatuskartassa 3c, ovat ’’sieni’’, fudge’’, ’’paska ruoka’’ ja ’’kaveri 
teki perunalaatikkoa’’. ’’Sieni’’ ja ’’fudge’’ viittaavat fudgeen, jota Maiju valmistaa 
videolla ostamastaan kondensoidusta maidosta. ’’Paska ruoka’’ on ilmeisesti aja-
tus, joka oppilaalla heräsi videon aikana esitetyistä elintarvikkeista ja ruoista. Pe-
runalaatikon valmistusta varten videolla kuoritaan perunoita, jotka ovat oletetta-
vasti ostettu päivän kauppareissuilta. 
 
Toisin kuin Arttu Lindemanin ja Hermannin videossa, Maijun seura sai huomiota 
oppilaiden ajatuskartoissa (taulukko 3, ajatuskartta 3d). Sosiaalisen ulottuvuuden 
voi yhdistää kaikkiin ruoan kuluttamisen vaiheisiin, siis syömisen lisäksi myös 
ruoan ostamiseen ja ruoan laittamiseen. (Laaksonen, Leipämaa-Leskinen & Bo-
risov, 2005, s. 9, 12.) Oppilaiden ajatuskartoissa oli huomioitu, että videossa 
esiintyi paljon Maijun kavereita. Ajatuskartan 3d still-kuvassa kaikki paikalla olijat 
kokkaavat joulun ruokia yhdessä. Yksi videossa esiintyneistä kavereista oli tun-
nistettu Mariieveronicaksi, joka on sekä Maijun kämppäkaveri että tubettaja itse-
kin. Kommenteissa on huomioitu, että Mariieveronica tekee videolla perunalaa-
tikkoa. On mielenkiintoista, että oppilaiden huomion on kiinnittänyt Maijun kaverin 
tekemä yksittäinen teko muiden hyväksi, mutta Maijun toistamiseen tapahtuvaa 
toimintaa muiden hyväksi ei ole ajatuskartoissa erityisemmin huomioitu. 
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Maijun esiintyminen videolla on ristiriitaista. Oppilaiden ajatuskartoissa Maijun 
olemus sai paljon huomiota, mikä viittaa siihen, että Maiju on tuonut itseään vi-
deoissa esille (Vainiomäki & Kotakorpi, 2010, ss. 5–6). Pelkän olemukseen liitty-
vän ajatuskartan (taulukko 3, ajatuskartta 3a) perusteella Maijun videon voi tulkita 
egoistiseksi. Maijun altruistista esiintymistä vastaan puhuu myös kommentti siitä, 
että ’’kaveri teki perunalaatikkoa’’. Kaveri on uhrautunut muiden hyväksi, mutta 
Maijun uhrautumista ruoanvalmistuksessa ei ole huomioitu. (Sormunen, 2011, s. 
77.) Videon altruistisuuden puolesta puhuu useaan kertaan tehdyt kauppareissut 
kaikkien yhteisen joulunvieton eteen, vaikkakin ajatuskarttojen kommentit ovat 
hyvin neutraaleja, eikä niistä välity kuka kaupassa käy (Lähteenmaa, 1998, s. 
150). Myös se, että kavereiden esiintyminen videolla huomioitiin, viittaa siihen, 
että Maiju ei egoistisesti kuvannut vain itseään, vaan otti kuvaan mukaan myös 
muita (Vainiomäki & Kotakorpi, 2010, ss. 5–6). Samoin kuten Hermannin vide-
ossa, Maijunkin videossa tämän voi tulkita altruistisuuden sijaan myös valistu-
neeksi itsekkyydeksi (Kujala & Kuvaja, 2002, s. 36). Tulkintani mukaan oppilaiden 
ajatuskartoista korostuvat videon egoistiset merkitykset, kun taas ensimmäisessä 
tutkimusvaiheessa koin, että videossa korostuvat sen altruistiset merkitykset. 
Elintarvikkeiden kulutuksessa videossa korostuvat hedonistiset merkitykset. He-
donistiseen kulutukseen viittaavat videossa lähestyvä joulu ja tätä varten täy-
dempi jääkaappi kuin arkena (Ahlqvist, 1998, s. 10–13; Mäki & Boedeker, 1997, 
s. 10). Ajatuskartoissa esiin tuotu shoppailu myös viittaa hedonistiseen kulutuk-
seen (Lehtonen, 1994, ss. 192–193). Oppilaiden ajatuskartoissa ei korostu yksit-
täiset elintarvikkeet, jotka joulusta irrallisena olisivat olleet hyvin utilitaristisia 
(Hallman, 1991, s. 148). Oppilaiden ajatuskarttojen perusteella videossa koros-
tuvat egoistiset ja hedonistiset kulutuksen symboliset merkitykset. Toisessa tut-
kimusvaiheessa Maijun video sijoittuu eri nelikentän osaan kuin ensimmäisessä 
tutkimusvaiheessa (ks. kuvio 6). 
 
KIIRE MUTTA ILOINEN 
Oppilaiden tekemissä ajatuskartoissa korostuvat Annikan videosta KIIRE MUTTA 
ILOINEN neljä pääteemaa liittyen elintarvikkeiden kulutukseen ja tubettajan vide-
olla esiintymiseen. Oppilaiden ajatuskartat ovat jäsennelty uudelleen taulukon 4 
mukaisiksi ajatuskartoiksi. Neljästä esimerkkivideosta Annikan videon ajatuskar-
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toissa on kaikista vähiten kommentteja olemukseen liittyen (taulukko 4, ajatus-
kartta 4a). Ainoa olemukseen liittyvä kommentti on ’’blondi (persoona)’’. Ajatus-
kartan 4a still-kuvassa on Annika. Elintarvikkeiden kulutukseen liittyen on oppi-
laiden ajatuskastoista uudelleen jäsennelty kauppaan (4b) ja ruokaan (4c) liittyvät 
ajatuskartat (taulukko 4). Kauppaan liittyen oppilaat ovat huomioineet, että An-
nika meni kauppaan autolla ja koiransa kanssa. Oppilaat ovat myös kiinnittäneet 
huomiota siihen, että Annika teki ostoksensa Lidlistä. Ostokset, jotka oppilaatkin 
ovat ajatuskarttaan huomioineet, näkyivät kauppareissun aikana kohdassa, jossa 
Annika kuvasi koriaan (taulukko 4, ajatuskartta 4b). Oppilaiden kommentti siitä, 
että Annikan kauppareissu oli turha, koska hän olisi voinut syödä koiransa, on 
lähinnä oppilaiden mielikuvitusta, eikä vastaavaan toimintaan ollut viitteitä vide-
ossa. 
 






















Taulukko 4. Oppilaiden ajatukia Annikan videosta KIIRE MUTTA ILOINEN. 
 
Samoin kuin Maijunkin videossa, myös Annikan videossa, kauppareissun jälkeen 
tapahtuva ruoanvalmistus sai oppilaiden huomiota osakseen. Ruoanvalmistus 
kuuluu tämän tutkimuksen kontekstiin vain siltä osin, kuin ostetut elintarvikkeet 
siinä näyttäytyvät. Oppilaat ovat huomioineet Annikan tarpeen syödä jotain näl-
käänsä. Tyydyttääkseen nälkänsä Annika tutkii jääkaappia. Annika valmistaa 
ruoaksi jo jääkaapista löytyviä kasvispihvejä ja ostamistaan aineksista salaattia. 
Näiden lisäksi hän syö ostamiaan säilykesuolakurkkuja. Oppilaat ovat kommen-
toineet Annikan ateriaa ’’rehuruoaksi’’. Oppilaiden ajatuskartoissa useampia huo-
mioita saa videon lopussa ollut säilykesuolakurkkupurkki, jota Annika ja hänen 
kaverinsa eivät meinaa saada auki. Suolakurkkupurkkia yritetään avata ajatus-
kartan 3c still-kuvassa. 
 
Neljästä esimerkkivideosta Annikan seura sai oppilaiden ajatuskartoissa eniten 
huomiota (taulukko 4, ajatuskartta 4d).  Videon alussa Annikan seurana oli hänen 
koiransa. Still-kuvassa Annikan koira istuu autossa (taulukko 4, ajatuskartta 4d). 
Oppilaat olivat kommentoineet ajatuskarttoihin koiran nimeä ’’Meppi’’. Tämän li-
säksi koira sai sekä negatiivisia että positiivisia kommentteja. Videon loppupuo-

























henkilö on Annikan kaveri, joka tuli kylään. Tulkinta on sama kuin ensimmäisessä 
tutkimusvaiheessa tehty tulkinta. Sisään tullut henkilö voisi myös olla perheenjä-
sen, sillä Annika asuu edelleen kotona. 
 
Annikan olemus ei kiinnitä oppilaiden huomiota, mikä viittaa siihen, että Annika 
ei ole tuonut itseään videolla korostetusti esille. Annikan esiintyminen videolla ei 
siis ole egoistista. Sen sijaan Annikan koira on saanut paljon oppilaiden huomiota 
osakseen, mikä kertoo siitä, että Annikan on itsensä sijaan kuvannut myös koi-
raansa. Muiden huomioon ottamisesta kertoo myös Annikalle kylään tullut vieras. 
Oppilaiden ajatuskarttojen perusteella Annikan esiintyminen videolla on selvästi 
altruistista egoistisen esiintymisen sijaan. (Vainiomäki & Kotakorpi, 2010, ss. 5–
6.) Oppilaat eivät korosta Annikan ruokaostoksista mitään sellaisia merkityksiä, 
jotka viittaisivat ostosten hedonistisuuteen (Mäki & Boedeker, 1997, ss. 7–10; 
Ahlqvist, 1998, s. 10–13). Kulutuksen utilitaristisia merkityksiä oppilaiden ajatus-
kartoissa korostaa niiden arkisuus (Hallman, 1991, s. 148): kauppaan mennään 
autolla, siellä tehdään ostokset, jonka jälkeen ostoksista valmistetaan kotona ruo-
kaa. Utilitaristisuuden puolesta puhuu myös se, että ruoanlaiton motiivina on 
nälkä (Mäki & Boedeker, 1997, s. 7), jonka oppilaatkin huomioivat. Oppilaiden 
ajatuskarttojen perusteella videossa korostuvat altruistiset ja utilitaristiset kulu-
tuksen symboliset merkitykset. Toisessa tutkimusvaiheessa Annikan video sijoit-
tuu samaan nelikentän osaan kuin ensimmäisessä tutkimusvaiheessa (ks. kuvio 
6). 
 
Toinen tutkimusvaihe osoittaa, että nuoret näkevät tubettajan käyttäytymisen You-
Tube-videoissa herkemmin egoistiseksi kuin altruistiseksi. Asiat, jotka ensimmäi-
sessä tutkimusvaiheessa koettiin täysin neutraaleiksi, korostuivatkin oppilaiden 
ajatuskartoissa tubettajan videolla esiintymisen osalta. Suurin ristiriita ensimmäi-
sen ja toisen tutkimusvaiheen välillä tapahtui Maijun videon kohdalla, joka ensim-
mäisessä tutkimusvaiheessa koettiin altruistiseksi ja toisessa tutkimusvaiheessa 





Kuvio 6. Yhteenveto nuorten ajatuksista. 
 
Oppilaiden ajatuskartoista saadut tulokset mukailevat aiempaa tutkimusta siitä, 
että 12–17-vuotias nuori on erityisen herkkä median vaikutukselle (Salokoski & 
Mustonen, 2007, ss. 23–24). Tutkimukseen osallistuneille oppilaille ei ollut etu-
käteen kerrottu että videoista haetaan erityisesti elintarvikkeiden kuluttamiseen 
ja tubettajan videolla esiintymiseen liittyviä huomioita. Silti juuri nämä aihealueet 
korostuivat oppilaiden ajatuskartoissa. Nuorten keskuudessa sosiaalisen median 
luonteeseen kuuluu ulkonäön ja seksuaalisuuden korostaminen (Salokoski & 
Mustonen, 2007, ss. 23–24). Oppilaat kiinnittivät paljon huomiota tubettajien ul-
konäköön ja käyttäytymiseen videolla. Nuorten uskotaan määrittävän minää ja 
identiteettiään median avulla (Salokoski & Mustonen, 2007, ss. 23–24). YouTu-
ben videomateriaali koetaan nuorille helpommin samaistuttavammaksi kuin esi-
merkiksi television videomateriaali (Seppänen, 2015, s. 11; Back, 2016). 
 
Tämän tutkimuksen valossa on syytä olettaa, että videoilla näkyvällä elintarvik-
keiden kuluttamisella on vaikutusta nuorten käyttäytymiseen yhtälailla kuin tu-
bettajan videolla esiintymisellä. Oppilaat kiinnittivät ajatuskartoissaan huomiota 
elintarvikkeiden kuluttamiseen samassa määrin kuin tubettajan esiintymiseen. Vi-
deoissa korostuva hedonistinen kuluttaminen vahvistaa nuorten sukupolvelle 
ominaista tapaa kuluttaa (Saarinen, 2001, ss. 36–37). Nuorten YouTube-videoilla 
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Nuorten nähdään omaksuneen tietoverkot luontevaksi osaksi kuluttamistaan 
(Wilska, 2002, s. 144). Tutkimukset osoittavat, että internetistä on tullut kasvava 
osa lasten ruokaympäristöä (Brembeck & Johansson, 2010, s. 800). Kuten sa-
maistuttavat YouTube-hahmot, myös ruoka auttaa nuorta rakentamaan minäku-
vaansa (Kopela-Kosonen, 2016). Aikaisemmista tutkimuksista poiketen vuoden 
2015 nuorisobarometrissa suurin osa nuorista koki median vaikutuksen ruokailu-
tottumustensa terveellisyyteen vähäiseksi tai jopa olemattomaksi (Myllyniemi, 
2015, ss. 48–50). Nuorisobarometrin yllättävä tulos selittynee sillä, että nuoret 
eivät lue median käsitteeseen sosiaalista mediaa. Nuoret saattoivat lukea sosi-
aalisen median kuuluvaksi ystävien vaikuttavuuteen. (Myllyniemi, 2015, ss. 48–
50.)  
 
Nuoren katsoessa videoita, joissa esiintyy elintarvikkeiden kuluttamista, ei hän 
voi välttyä altistumasta brändeille ja muulle elintarvikemarkkinoinnille. Vaikka 
YouTube-video ei olikaan mainostarkoituksessa kuvattu, tulee siinä esille useita 
eri tuotemerkkejä. Mainonnalla on suora vaikutus nuorten käyttäytymiseen (Soik-
keli, 2010, ss. 538–539). Varhaistieni-iässä olevat nuoret ovat erityisen alttiita 
brändien vaikutukselle, sillä muutoksessa oleva identiteetti on herkkä ärsykkeille 
(Aledin, 2005, s. 56). Oppilaiden ajatuskartoissa oli useita tuotemerkkeihin liitty-
viä kommentteja, kuten ’’Domino’’, ’’Lidl’’, ’’Stokka’’ ja ’’Marimekko’’. Elintarvikkei-
den mainonnassa mielikuvat ovat yksi keskeinen vaikuttamisen keino. Markkinoi-
tavan tuotteen sijaan keskiössä ovat myönteiset mielikuvat, joihin kuluttajan ha-
lutaan assosioituvan. (Ollila, Forsman & Absetz, 2013, s. 14.) Samaistuessaan 




Ensimmäinen tutkimusvaihe osoitti, että nuorten YouTube-videot, joissa esiintyy 
elintarvikkeiden kuluttamista, ovat pääasiassa egoistis-hedonistisia (kuvio 4). Tu-
los mukailee aikaisempia nuorten kuluttamisesta ja mediakäyttäytymisestä teh-
tyjä tutkimuksia. Toisessa tutkimusvaiheessa oppilaat toivat ajatuskarttojen 
avulla ilmi, että he kiinnittävät huomiota sekä videolla näkyvään elintarvikkeiden 
kuluttamiseen että tubettajan esiintymiseen. Ensimmäisessä tutkimusvaiheessa 
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valitut kutakin nelikentän osaa parhaiten kuvaavat esimerkkivideot sijoittuivat toi-
sessa tutkimusvaiheessa samoihin nelikentän osiin yhtä videota lukuun otta-
matta. Ensimmäisessä tutkimusvaiheessa (ks. kuvio 5) Mansikkkan (Maijun) vi-
deo VERHON SYREENI I VLOGMAS #23 oli määritelty altruistis-hedonistiseksi, 
mutta toisessa tutkimusvaiheessa (ks. kuvio 6) siinä korostuivat egoistis-hedonis-
tiset merkitykset. Oppilaiden ajatuskarttojen perusteella Mansikkkan video edusti 
videoiden valtaryhmää (ks. kuvio 4). Tutkimus osoitti, että nuoret korostavat vi-
deoiden egoistisia merkityksiä. 
 
Pitkäaikaisiin kenttätutkimuksiin perustuvan tutkimusjulkaisunsa lopussa Matti 
Kortteinen kirjoittaa käsillä olevaan tutkimukseenkin liittyen osuvasti, että jos kah-
den eri aineistotyypin erilliset analyysit tuottavat samansuuntaiset tulokset, ana-
lyysit ikään kuin tukevat toisiaan ja paikkaavat toistensa heikkouksia. Jos tutki-
mus tuottaa käsitteellisen mallin, jonka sisältämiä oletuksia voi koetella kahden 
eri aineiston valossa, on perusteltua olettaa, että tulosten suunta ei ole täysin 
mielivaltainen. (Kortteinen, 1992, s. 376.) Myös Kananen (2014) on sitä mieltä, 
että eri menetelmillä ja eri tietolähteillä voidaan varmistaa tulkinnan oikeellisuus. 
Vastakkain asetetuista kulutuksen symbolisista merkityksistä muodostuva neli-
kenttä (kuvio 2) oli rakennettu tätä tutkimusta varten. Sen soveltuvuudesta tämän 
kaltaiseen tutkimukseen ei siis ollut aikaisempaa näyttöä. Nyt tutkimustulosten 
varmistuttua voidaan todeta, että tätä tutkimusta varten kehitetty malli oli toimiva. 
Tutkimuksen alusta lähtien oli selvää, että ensimmäisessä ja toisessa tutkimus-
vaiheessa videoista saattaisivat korostua erilaiset kulutuksen symboliset merki-
tykset. Kävi kuitenkin niin, että näiden kahden eri aineistotyypin erilaiset analyysit 
tuottivat samansuuntaiset tulokset. 
 
Tutkimuksen viitekehys lähti muotoutumaan Maulan (1995) elintarvikkeiden ku-
lutuksen muodostumisympäristöstä (ks. luku 1). Muodostumisympäristöstä va-
littu käsitejoukko tuki teoriaosion rakentumista melko hyvin. Oleellinen osa teo-
reettista viitekehystä olivat myös kulutuksen symboliset merkitykset, joita käsitel-
tiin luvussa 4. Pystyin käymään vuoropuhelua teoreettisen viitekehyksen ja tutki-
mustulosten kanssa onnistuneesti, vaikka paikoin teoria oli liian laajaa ja meni 
ohi tutkittavan ilmiön. Kehitysehdotukseksi vastaavia tutkimuksia varten, suosit-
telen teoriaa ohjaavan käsitejoukon tiivistämistä. Maulan (1995) elintarvikkeiden 
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kulutuksen muodostumisympäristöä mukaillen ja kulutuksen symboliset merki-
tykset huomioon ottaen olen luonut uuden tiivistetymmän mallin (kuvio 7).  
 
 
Kuvio 7. Elintarvikkeiden kulutuksen viihteellistymisympäristö. 
 
Malli on tarkoitettu nimenomaan elintarvikkeiden kulutuksen viihteellistymisen 
tarkasteluun. Kuvion uloimmalla kehällä oleva kulttuuri määrittää koko tutkittavaa 
ilmiötä. Yhteisö on tutkimuksen kohteeksi valittu media, kuten YouTube, In-
stagram, iltapäivälehdet tai tosi-tv –ohjelmat, joissa oletettavasti esiintyy elintar-
vikkeiden kuluttamista. Yksilö voi olla tämän tutkimuksen tavoin nuoriso, mutta 
eri ikäryhmien lisäksi se voisi myös olla esimerkiksi naiset, miehet tai opiskelijat. 
On kuitenkin tärkeää, että valitussa mediassa on kyseisen ryhmän sisällöntuot-
tajia tai sisällönkuluttajia. Yksilöiden esiintymistä mediassa määrittävät tämän tut-
kimuksen tavoin kulutuksen symbolisista merkityksistä altruismi ja sen vastakoh-
tana egoismi. Vastaavasti elintarvikkeiden kulutuksen esiintymistä mediassa 














Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden tarkastelu jää arvion varaan, sillä 
luotettavuutta ei voida laskea samanlaisen arviointikriteeristön avulla kuin mää-
rällisessä tutkimuksessa (Kananen, 2014, s. 179). Lähdin arvioimaan käsillä ole-
van tutkimuksen luotettavuutta Kanasen (2014) asettamien laadullisen tutkimuk-
sen yleisten luotettavuuskriteerien kautta. Yleiset luotettavuuskriteerit ovat arvi-
oitavuus, tulkinnan ristiriidattomuus, vahvistettavuus ja saturaatio. (Kananen, 
2014, s. 183.) 
 
Tutkimuksen riittävä dokumentaatio mahdollistaa tutkimuksen arvioitavuuden. 
Riittävä dokumentaatio ja ratkaisuiden perustelu luo työlle uskottavuutta ja antaa 
lukijalle mahdollisuuden tarkistaa kuinka tutkimus on suoritettu. (Kananen, 2014, 
ss. 184–185.) Koen tarkan dokumentaation olevan yksi työni vahvuuksista. Olen 
avannut kaikki tutkimuksessani tehdyt ratkaisut ja perustellut ne parhaan osaa-
miseni mukaan. Ajoittain jopa pohdin dokumentaationi olevan liian yksityiskoh-
taista ja täten lukijaa uuvuttavaa. Edes hyvä dokumentaatio ei pelasta väärin va-
littuja metodeja ja suoria virheitä (Kananen, 2014, s. 285). Kaikki metodit ovat 
hyviä, mutta jokainen niistä ei sovi kaikkiin tutkimuskysymyksiin kaikissa konteks-
tissa (Metsämuuronen, 2006, s. 268). Tähän tutkimukseen valitut metodit eli net-
nografia ja aineistoa tuottava oppimistehtävä olivat oikeat tavat tutkia määriteltyä 
ilmiötä ja ne täydensivät toisiaan tutkittavan ilmiön selittämisessä. 
 
Varsinkin etnografisessa tutkimuksessa tulkinnan tekeminen aineistosta on oma 
taitolajinsa. Etnografisessa tutkimuksessa ei ole aineiston tarkkoja ja täsmällisiä 
tulkintasääntöjä, mikä korostaa tutkimuksen subjektiivisuutta. (Kananen, 2014, s. 
185; Metsämuuronen, 2006, s. 264.) Kuten aineiston analyysia tehdessäni toin 
ilmi (ks. luku 6.2), on videoista esiin nousevat kulutuksen symboliset merkitykset 
mielivaltaisia, koska ne perustuvat omaan tulkintaani. Myös Kananen (2014) to-
teaa, että etnografisen aineiston teemoittelussa ja koodaamisessa voi olla tulkin-
nan varaa. Liialliselta subjektiivisuudelta vältytään, jos tutkija osaa tehdä eron 
ennakkokäsitystensä ja tehtyjen huomioiden välille (Metsämuuronen, 2006, s. 
265). Koen, että ennakkokäsitykseni elintarvikkeiden kulutuksesta YouTubessa 
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oli niin heikko, ettei sen ollut mahdollista ohjata tulkintaani videoista. On kuitenkin 
mahdollista, että ensimmäisen tutkimusvaiheen tulos on ohjannut toisessa tutki-
musvaiheessa tekemääni tulkintaa. Toisaalta, sille ei ole näyttöä, koska ensim-
mäisen ja toisen tutkimusvaiheen tulokset eivät ole yhtenevät. Oman tulkintansa 
paikkansapitävyyden voi varmistaa sillä, että toinen tutkija tulee samaan johto-
päätökseen tutkijan kanssa. (Kananen, 2014, s. 185.) Tein tulkinnat videoista ja 
ajatuskartoista hyvin itsenäisesti. Tulkintani oikeellisuuden takaajana pidän sitä, 
että opponenttini eivät ole huomauttaneet tulkinnassani esiintyvän ristiriitaisuutta. 
Tutkimukseni ollessa vielä raportointivaiheessa, esitin saamani tutkimustulokset 
opettajankoulutuslaitoksen mediakasvatusryhmälle, eivätkä hekään tuoneet ilmi 
ristiriitaisuutta tutkimuksessani. 
 
Yksinkertaisin tapa vahvistaa tutkijan tekemä tulkinta ja tutkimustulokset oikeiksi, 
on luetuttaa aineisto ja siitä tehty tulkinta sillä, jota se koskee (Kananen, 2014, s. 
184). Tässä tutkimuksessa aineiston vahvistettavuutta ei ole suoritettu YouTube 
videoiden tekijöillä tai oppilailla, jotka tuottivat ajatuskartat. Tutkimuksen luotetta-
vuutta olisi lisännyt erityisesti oppilaiden ajatuskartoista tekemäni tulkinnan var-
mentaminen oppilailla, sillä johdin ajatuskartoista hyvin mielivaltaisia päätelmiä 
voimatta olla täysin varma, mitä oppilaat kommenteillaan olivat tarkoittaneet. Toi-
saalta olisi ollut haastavaa esittää tieteellinen tutkimus sellaisessa muodossa, 
että peruskouluikäiset oppilaat olisivat pystyneet arvioimaan sen oikeellisuutta.  
 
Saturaatiolla eli kyllääntymisellä tarkoitetaan sitä, että eri lähteiden tarjoamat tut-
kimustulokset alkavat toistua. Erityisesti etnografisessa tutkimuksessa saturaatio 
on käyttökelpoinen luotettavuuden vahvistamisen keino. (Kananen, 2014, s. 
185.) Ensimmäisessä etnografisessa, tutkimusvaiheessa tutkittavien videoiden 
määrä (50 kpl) oli mielestäni riittävä luotettavan tuloksen saamiseksi. Kanasen 
(2014) ohjeistuksen mukaan uusia havaintoyksiköitä otetaan tutkittavaksi niin 
kauan, kuin ne tuottavat uutta tutkimustietoa. Kun vastaukset alkavat toistaa it-
seään, on kyllääntyminen saavutettu. (Kananen, 2014, s. 185.) Koen, että 
omassa tutkimuksessani oli tarkoituksenmukaista tutkia uusia videoita niin 
kauan, että vastaukset alkavat toistua useampaan kertaan. Tutkimukseni tarkoi-
tuksena kun oli selvittää, mitkä kulutuksen symboliset merkitykset toistuvat vide-
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oissa eniten. Toisen tutkimusvaiheen saturaation koen olevan heikko. 24 oppi-
laan tuottamat seitsemän ajatuskarttaa eivät vielä osoita riittävästi, että tulokset 
toistuisivat. Tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi aineistoa tuottava oppi-
mistehtävä olisi pitänyt toistaa ainakin muutamassa luokassa. 
 
Oppilaita tutkittaessa oppilaiden tuntemus nähdään positiiviseksi asiaksi tutki-
muksen luotettavuuden kannalta. Ilman oppilastuntemusta olisi haastava selittää 
ja ymmärtää oppilaiden ajatuksia sen pidemmälle. Oppilaantuntemus kasvattaa 
myös luottamusta oppilaiden ja tutkijan välille. (Metsämuuronen, 2006, s. 266.) 
Tässä tutkimuksessa tapasin oppilaat ainoastaan aineistonkeruun yhteydessä 
alle tunnin ajan. En siis oppinut tuntemaan oppilaita yhtään, enkä voinut hyödyn-
tää oppilastuntemustani tulkitessani oppilaiden ajatuskarttoja. Toisaalta koulutuk-
seni auttoi jonkin verran oppilaiden ajatusten tulkitsemisessa. Yksi aineistoa tuot-
tavan oppimistehtävän kompastuskivistä on oppilaiden nuori ikä ja sen muka-
naan tuomat haasteet. Toistettaessa oppilailla tehtyjä tutkimuksia on huomattu, 
että tulos saattaa vaihdella oppilaiden jaksamisen ja motivoituneisuuden mu-
kaan. Oppilaat saattavat myös sattumalta vastata toisella kerralla täysin eri ta-
valla kuin ensimmäisellä kerralla. (Mills, 2007, s. 95.) Jos tutkimus toistettaisiin 
samassa luokassa uudestaan, ei ole takuuta siitä, että tulos olisi yhtenevä en-
simmäisen tutkimuskerran kanssa. 
 
Ajatuskarttoja tuottava oppimistehtävä suoritettiin ryhmissä, joka mahdollisti aja-
tusten jakamisen oppilaskavereiden kanssa. Jokaisella oppilaalla oli kuitenkin 
oma kynä ja kaikkia kehotettiin kirjoittamaan ajatuskarttaan vähintään kaksi omaa 
ajatusta. Oppilaiden mahdollisuus toimia ryhmässä saattoi vaikuttaa tutkimustu-
lokseen. Aikaisemminkin tässä tutkimuksessa olen rinnastanut aineistoa tuotta-
van oppimistehtävän haastattelutilanteeseen. Lapsia haastateltaessa on koettu, 
että lasten mielipiteet on helpompi saada esille ryhmässä, koska tilanne poistaa 
lasten jännitystä (Hirsjärvi & Hurme, 2009, s. 63). Uskon, että ajatuskarttojen te-
keminen ryhmässä rohkaisi oppilaita jakamaan ajatuksiaan, mutta toisaalta osan 
oppilaista vastauksia hallitsi heidän roolinsa luokassa. Jos tutkimus olisi toteu-
tettu kunkin oppilaan kanssa erillään, pois luokasta, olisivat ajatukset saattaneet 




Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, millaisena ilmiönä elintarvikkeiden 
kulutuksen viihteellistyminen YouTubessa näyttäytyy nuorten keskuudessa. Tut-
kin ilmiötä kahdesta eri näkökulmasta: YouTube videoista käsin ja katsojakun-
nasta käsin. Tutkimusmenetelmäni olivat netnografia ja aineistoa tuottavaa oppi-
mistehtävä. Ilmiön monipuolinen tarkastelu osoittautui tarpeelliseksi työni ede-
tessä. Jos toinen tutkimuksista olisi jäänyt tekemättä, olisi ilmiön selittäminen jää-
nyt suppeaksi. Erityistä onnistumista koen siitä, kuinka luontevasti tutkimuksessa 
yhdistyvät kotitaloustiede ja viestintätiede, jotka toivon pystyväni yhdistämään 
myös tulevaisuudessa työssäni. Erityisen mielenkiintoista minusta oli oppia uutta 
tietoa liittyen YouTubeen ja esimerkiksi sen tekijänoikeuksiin. Tekijänoikeuksista 
löytynyt tieto oli hyvin ristiriitaista ja moniselitteistä, sillä YouTuben omat käyttö-
ehdot ja Suomen tekijänoikeuslaki eivät olleet yhtenevät. Tulkitsin säädöksiä niin, 
että tiukempi menee löyhemmän edelle. Tutkimuksen edetessä työni ajankohtai-
suus vahvistui koko ajan. Tutkimustani kohtaan osoitettiin kiinnostusta ja ihmiset 
olivat uteliaita tutustumaan aiheeseen syvemmin. Koen, että pystyin tutkimuksel-
lani tuomaan esille uutta tietoa, koska vastaavaa tutkimusta ei ole aikaisemmin 
tehty.  
 
Jotta laadullinen tutkimus olisi sellaisenaan sovellettavissa, edellyttää se tutki-
musympäristön ja soveltamisympäristön samankaltaisuutta (Metsämuuronen, 
2006, s. 267). Koska tässä tutkimuksessa ei suoranaisesti tutkittu YouTube vide-
oiden käyttöä opetusmateriaalina, se ei ole sellaisenaan sovellettavissa koulu-
maailmaan. Tutkimukseni antaa kuitenkin viitteitä siitä, kuinka YouTube videoita 
voisi hyödyntää opetuksessa. Itsestä huolehtiminen ja arjen taidot on yksi Perus-
opetuksen opetussuunnitelman (POPS, 2014) laaja-alaisen osaamisen tavoit-
teissa. Tavoite velvoittaa muun muassa, että oppilaita opastetaan kehittämään 
kuluttajataitojaan. Oppilaiden tulisi myös saada perustietoa teknologiasta ja sen 
kehityksestä sekä vaikutuksista eri elämänalueilla ja ympäristössä. (POPS, 2014, 
s. 22.)  
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Erityisesti kuluttajakasvatus kotitalousopetuksessa ja mediakasvatus äidinkielen 
ja kirjallisuuden –oppiaineessa voivat hyötyä tästä tutkimuksesta saaduista tutki-
mustuloksista. Internetin ja sosiaalisen median on todettu muun muassa motivoi-
van lapsia ja nuoria oppimaan, parantavan koulusuorituksia ja tekevän oppimis-
prosessista hauskempaa (Aarnio & Multisilta, 2011, s. 3). Tutkimukseni osoittaa, 
että YouTubesta on löydettävissä reaalimaailmaa vastaavaa kuluttajakäyttäyty-
mistä. YouTube videot voitaisiin siis käyttää kuluttajakasvatuksen oppimateriaa-
lin tukena, esimerkiksi aiheeseen johdattavana materiaalina. Mediakasvatuk-
sessa voitaisiin keskittyä enemmän videoiden teknisiin ominaisuuksiin ja sisällön 
aitouteen sekä ehkä jopa tehdä videoita itse. Tieto- ja viestintäteknisten välinei-
den käytön opetuksessa ei tule olla itseisarvo, vaan niiden käytöllä tulee olla sel-
keä tarkoitus. Jotta sosiaalisen median käyttö opetuksessa olisi mahdollisimman 
tarkoituksenmukaista, tulee opettajalla olla selkeä näkemys välineiden käyttöta-
voista. Haasteita tieto- ja viestintätekniikan opetuskäyttöön tuo koulujen puutteet 
teknisestä ja pedagogisesta tuesta. (Aarnio & Multisilta, 2011, s. 3.) 
 
Mielenkiitoinen jatkotutkimusaihe olisi saada vastaus kysymykseen: miksi? Miksi 
nuoret jakavat elintarvikkeiden kulutusta YouTubeen ja miksi nuoret kokevat näi-
den videoiden katsomisen viihdyttävänä? Voi olla, että sisällöntuottajat ja sisäl-
lönkatsojat eivät ole itse tulleet edes tarkemmin ajatelleeksi, mikä saa heidät liik-
keelle. Tutkimusaineistoa voisi kerätä netnografisella tutkimuksella, jossa tutkija 
havainnoi sisällöntuottajia tai sisällönkuluttajia heidän todellisessa ympäristös-
sään. Tästä tutkimuksesta jäi kokonaan uupumaan videoiden katsojien havain-
noiminen netnografisesti. Katsojia voisi havainnoida YouTubessa esimerkiksi 
analysoimalla kommentteja, jotka katsojat ovat jättäneet videoon, jossa esiintyy 
elintarvikkeiden kuluttamista. Tutkimuksessani ainoastaan sivutaan kasvatustie-
dettä aineistoa tuottavan oppimistehtävä yhteydessä. Yksi jatkotutkimusaihe 
voisi olla tutkimuksen yhdistäminen vielä vahvemmin koulumaailmaan, esimer-
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LIITE 1, YouTube-videot 
 
Kanavan nimi Videon nimi ja linkki 





Oli Pakko Rikkoo Lakii! 5.11.2015 
2.  Aleksanteri Ha-
kaniemi 
En kertonut TATUOINNISTA äitille! 24.11.2015 
3. ANNIKA ANNIKAN ARKI 21.4.2015 
4. ANNIKA KIIRE MUTTA ILOINEN 8.3.2016 









Crikez Kipasin smarketissa 12.3.2015 
8. 
Crikez Maaliskuun kauppakassi 5.3.2016 
9. Eeddspeaks Kokkina uuni! 
https://www.youtube.com/watch?v=CSoyhLnwHfU 
16.11.2015 
10. Eeddspeaks Ystävänpäivän resepti 
https://www.youtube.com/watch?v=kTHgjVm4qAE 
14.2.2014 
11. Herbailua Pojat parisängyssä 
https://www.youtube.com/watch?v=ZYZGeiC6l7E 
4.5.2016 
12. Hermanni Päiväni keksinä 
https://www.youtube.com/watch?v=0eFFuvGB5iE 
14.8.2015 
13. Hermanni Päiväni kananmunana 
https://www.youtube.com/watch?v=IZ8gqVymkdA 
5.2.2016 
14. Iina-Katariina KOKO PÄIVÄ KOTONA 
https://www.youtube.com/watch?v=uDrfuhY4amA 
18.4.2015 
15. Iina-Katariina EI LEFFAA –PÄIVÄ 
https://www.youtube.com/watch?v=ykhyMDRw1MU 
18.3.2016 





17. GroupBlog Kiireen keskellä konserttiin! 
https://www.youtube.com/watch?v=Eqkx-k8ANqY 
27.1.2016 
18. Lakko NENÄSTREAM – Kooste 
https://www.youtube.com/watch?v=AEd1RgqjHUM 
5.11.2015 
19. lauralaura My day 5.9 11.9.2014 
20. Loguekit Ventrillvlogs #107 – Kauppakassivideo 
https://www.youtube.com/watch?v=FwUqyt_23vY 
26.3.2013 




22. mansikkka VERHON SYREENI I VLOGMAS #23 
https://www.youtube.com/watch?v=NI_tkxIhrE4 
23.12.2015 
23. Mara katti MY WEEKEND 
https://www.youtube.com/watch?v=eAsUdAVEH-4 
2.5.2014 
24. Mara katti VAIMOMATSKUU 
https://www.youtube.com/watch?v=dVeD-dPBE_M 
12.4.2015 
25. mariieveronica Päivä Veronican kanssa 
https://www.youtube.com/watch?v=HYeGyXE1Jus 
24.2.2014 





My weekend: Lepis! 
https://www.youtube.com/watch?v=CUuCjMNv7oM 
28.12.2013 
28. mikirotta maailman nopein välipala 
https://www.youtube.com/watch?v=4NJb1X4W3Rk 
18.2.2016 
29. miisas BILEET TULOSSA I my day 
https://www.youtube.com/watch?v=dfonF33iduw 
27.1.2016 
30. mmiisas HERKKULAKOSSA I my day 
https://www.youtube.com/watch?v=8V8lOhmCBsU 
12.4.2016 




32. PhooliVlog Vapaalla #1 
https://www.youtube.com/watch?v=iiZ1KaMNRnQ 
9.7.2014 








35. Pinkku Pinsku LAUANTAI VIDEOLLA 
https://www.youtube.com/watch?v=WZE9LMxY33M 
5.4.2016 
36. PISNKU TORSTAI 
https://www.youtube.com/watch?v=Ob6R_h0Fovo 
25.7.2014 




38. RansuVlog PANNARI PÄIVÄ 
https://www.youtube.com/watch?v=P0QFcZmsTPc 
9.7.2015 
39. RansuVlog NYT LÄHTI VARPAAT 
https://www.youtube.com/watch?v=zHxIKLgBkR4 
2.7.2015 
40. Sami Koivisto Rovaniemellä on lunta! 
https://www.youtube.com/watch?v=6AsY71_OQbY 
17.12.2015 




42. Soikkuu My day – Vegetaristiksi? 
https://www.youtube.com/watch?v=3hckUrGBm7E 
21.11.2015 
43. Soikkuu Pitkä my day 
https://www.youtube.com/watch?v=cvvFl744Y_k 
11.8.2014 
44. tanjaelviira LIMEN SIJASTA ALOE VERAA 
https://www.youtube.com/watch?v=lCZjvxiY0Y0 
28.4.2016 













48. Tume Aivan sairas vlogi 
https://www.youtube.com/watch?v=B7q9iVKSmBw 
15.3.2016 
49. Tume Nyhtökauraa 
https://www.youtube.com/watch?v=2z4-jj8URDk 
8.2.2016 










Olen saanut koulun johdolta luvan kerätä pro gradu –tutkielmani aineistoa Helsingin 
normaalilyseossa. Opiskelen kotitalousopettajaksi ja graduni aiheena on elintarvikkei-
den kulutuksen viihteellistyminen videopalvelu You tubessa. Sen lisäksi, että olen itse 
analysoinut You tubesta keräämääni videoaineistoa, minulle olisi erityisen tärkeää myös 
kuulla, mitä nuoret, You tuben suurkuluttajat, näkevät valitsemissani videoissa. 
 
Toteutan tutkimukseni Päivikki Välttilän äidinkielentunnilla 8B-luokalle torstaina 27.10. 
klo 11.35 alkaen. Näytän oppilaille neljä esimerkkivideota aineistostani ja kunkin videon 
välissä oppilaat saavat pienryhmissä vapaasti kirjoittaa ajatuksiaan paperille juuri näke-
mästään You tube -videopätkästä. Keräämäni aineisto koostuu siis oppilaiden ajatuskar-
toista. Tutkimus kestää noin 45 minuuttia. En äänitä tai kuvaa oppilaita tai kerää heidän 
henkilötietojaan. Oppilaat pysyvät tutkimuksessani täysin anonyymeina. Tutkimusaines-
toa ei käytetä missään muussa tutkimuksessa kuin Pro gradu –tutkielmassani. 
 








LIITE 3, Esimerkkivideoiden kuvaileva litterointi ja teemoittelu 
 
Utilitarismi =                  Hedonismi =                  Egoismi =                  Altruismi =                            
 




5. Arttu Lindeman, 
ARKIDAY 
6:25 Arttu menee koulun 
jälkeen isänsä töihin saa-
dakseen kyydin kotiin. Hän 
joutuu odottamaan isäänsä 
kauan ja valittelee1 nälkää2 
odotuksen aikana. Arttu 
huomaa odotushuoneen 
pöydällä keksikulhon, jo-
hon hän ei kuulemma aio 
kostea3. Hän alkaa kertoa 
uusista terveellisistä elä-
män arvoista, joita on alka-
nut noudattaa elämässään. 
Arttu lisää videoon kuvan it-
sestään ilman paitaa4 
ajalta, jolloin hän vielä oli li-
haksikkaassa kunnossa.  
Arttu on yhdessä kaverin 
kanssa kehittänyt uuteen 
elämäntapaan liittyvän 
’’kolmen koon säännön’’: 
ruoka, lepo, liikunta. Sään-
töihin kuuluu mm. vain yksi 
herkkupäivä viikossa. Arttu 
ja isä pääsevät vihdoin läh-
temään työpaikalta ja he 
menevät kotiin kaupan 
kautta5. Artun isä ei näy vi-
deolla6. Kaupassa Arttu kä-
velee karkkihyllyn ohi ja sa-
noo: ’’Puhuin aika-
semmmin siit terveellisem-
mist elämänarvoista ni tää 
tää on sitä ittensä kiusaa-
mista et kävelee täst kark-
kihyllyn läpi oikeen näppä-
rästi hirvees nälässä. En-
nen vanhaan oisin var-
maan ottanu jonkun suk-
laapatukan. Mut en mä-
kään mikään pyhimys oo. 
Kyl mä silti herkuttelen 
1 Arttu valittaa itsekkäistä 
syistä. 
2 Arttu ajattelee omaa 
nälkäänsä, kun joutuu 
odottamaan isäänsä. 
3 Koska Arttu ei aio kos-
kea pöydällä oleviin kek-
seihin tai karkkihyllyn 
karkkeihin, korostaa se 
hänen utilitaristista kulu-
tuskäyttäytymistään. 
4 Oman lihaksikkaan ku-
van lisääminen videoon 
on oman itsensä koros-
tamista. 
5 Kauppareissu kuulos-
taa nopealta, arkiselta 
kaupassakäynniltä. 
6 Artun seurassa oleva 
isä ei näy videolla. Arttu 
kuvaa koko videon ajan 
itseään.  
7 Artun isä ja Arttu osta-
vat kaupasta arkisia elin-
tarvikkeita, jotka oletetta-
vasti kuuluvat heidän jo-
kapäiväisiin tarpeisiinsa. 
8 Arttu menee syömään 
ruokaa, johon oletetta-







olla Artulla on nälkä 








kaan, jonka Arttu ko-
tona syö. Arttu puhuu 
videolla toistamiseen 
herkuista, kekseistä 
ja karkista, mutta mis-
sään vaiheessa hän 
ei syö eikä osta niitä. 
 
EGOISIMI: Koko vi-




deon aikana hän lisää 
omien kasvojensa 
päälle kuvan omasta 
lihaksikkaasta varta-
lostaan. Arttu liikkuu 
kaupassa isänsä 
kanssa, mutta ei ku-
vaa tätä. Arttu puhuu 
pääasiassa itsestään 
ja valittelee omaa näl-
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vielä, mut en tiistaisin.’’3 
Seuraavaksi Arttu kuvaa 
kun ostoksia pakataan kau-
pan kassalla: ruisleipää, 
paperipussissa oleva leipä 
ja koiranruokaa7. Kotona 
Arttu kertoo menevänsä nyt 
syömään8. Koko videon 
ajan Arttu kuvaa pääasi-
assa omia kasvojaan.6 
12.  Hermanni, Päiväni 
keksinä 
5:28 Hermanni ja hänen 
kaverinsa Anni ovat kau-
pungilla. He yrittivät löytää 
valokuvaamoa Annin pas-
sikuvaa varten. Anni tarvit-
see passin, jotta he pääsi-
sivät matkalle Ruotsiin. 
Kaikki valokuvaamot ovat 
kuitenkin menneet jo kiinni. 
’’Me1 skipataan Ruotsi. Me 
mennään nyt öö supermar-
kettiin2 ostamaan jääte-
löö3.’’, kertoo Hermanni. 
Kaverukset ovat saapuneet 
kauppaan. ’’Mie4 haluisin 
myös berliinimunkin, mut 
tääl ei oo berliinimunkkeja. 
Mut mul on ihan hirvee 
herkkuhimo.5 Nälkäsen6 ei 
sais mennä kauppaan’’, 
Hermanni huokaa. Kuva 
siirtyy valmisruokahyllylle. 
’’Huono kauppa. Ei berliini-
munkkeja, eikä hyviä kol-
mioleipiä’’7. Hermanni ku-
vaa hyllyssä olevia tuorehii-
voja, joihin on isolla kirjoi-
tettu lappu ’’Tästä löydät 
HIIVAN!’’ Hermanni on 
käärmeisään, koska kau-
pasta ei löydy berliinimunk-
keja, eikä kolmioleipiä, 
mutta hiivaa kyllä löytyy. 
Ystävykset ovat päättäneet 
ostaa keksejä3, mutta heillä 
on vaikeus valita, koska 
’’himottas vähän niinku 
kaikki, mutta ei voi ostaa ku 
1 Hermanni puhuu itses-
tään ja Annista paljon 
me-muodossa. 
2 Kauppareissu ei kuu-
losta kovin suunnitellulta. 
3 Herkkuhimoa taltutta-
maan kaupasta tarttuu 
alun perinkin suunniteltu 
jäätelö ja tämän lisäksi 
keksejä. 




5 Hermannilla on herkku-
himo. 
6 Hermannilla on nälkä, 
jonka hän aikoo taltuttaa 
herkuilla. 
7 Hermanni haukkuu 
kauppaa, koska sen vali-
koima ei miellytä häntä. 
8 Piknik on arjesta poik-
keava tilanne ruokailla. 
9 Hermanni pohtii kek-
sien hintaa 
10 Hermannin kuvaustyyli 







käänsä, ovat jäätelön 
ja keksien ostaminen 
nautinnon tavoittelua 
ja ns. ylimääräistä ku-
luttamista. Kolmio-
leipä olisi voinut olla 
todellisen tarpeen 
tyydyttämistä, mutta 
Hermanni ei lopulta 
osta kolmioleipää. 
Ostosten hinnan ajat-
telu on sinänsä utilita-
ristista, mutta Her-
manni kuitenkin osti 
kalliintuntuisen keksi-
paketin, joka korostaa 
hedonistista, arjesta 
poikkeavaa tilannetta. 







vin. Hän puhuu usein 
me-muodossa ja ot-
taa Annia myös mu-
kaan videokuvaan. 







yhen3’’, sanoo Hemanni. 
Hermanni ja Anni siirtyvät 
piknikille8 Aurajoen ran-
taan. Hermanni esittelee 
mitä he1 ostivat: Marabou 
keksejä ja molemmille sa-
manlaiset pistaasijäätelöt3. 
Hermannista pistaasijää-
telö ’’on ihan älyttömän hy-
vää’’. Keksit ovat Herman-
nin mielestä myös erittäin 
hyviä, mutta vähän kalliita9. 
Hermanni kuvaa tasaisesti 
kauppaa ja itseään. Myös 
kaveri esiintyy kuvassa 
säännöllisesti.10  




manni ei tee poik-
keuksia omaan käy-
tökseensä kaverin 
vuoksi. On egoistista 
haukkua kaupan vali-
koimaa huonoksi. 
Myös keksien hinnan 
arvostelu viittaa oman 
edun tarvoitteluun. 
22.  Mansikkka, VER-
HON SYREENI I 
VLOGMAS #23 
00:00 Maiju on juuri herän-
nyt ja aikoo laittaa itsensä 
valmiiksi nopeasti, jotta 
pääsee tekemään joulun 
ruokaostoksia1. Hän toivoo, 
että kaupassa ei ole ’’mi-
tään kahdensadan ihmisen 
jonoo’’. Maiju kuvaa kun 
hän meikkaa. Seuraavassa 
kuvassa Maiju istuu rati-
kassa kaulahuiviin verhou-
tuneena.2 Maiju kävelee 
kohti Stockmannia. Stock-
mannin Herkkuun päästy-
ään hän näyttää kameralle 
vuoronumerolappuaan, 
jossa on numero 291. Sit-
ten Maiju kuvaa vuoronu-
merotaulua, jossa on nu-
mero 257.3 Lopulta Maijun 
kädessä on palvelutiskiltä 
ostettua siivutettua kink-
kua1. Maiju poistuu kau-
pasta Stockmannin muovi-
pussi kädessään. Vierelle 
on ilmestynyt hänen poi-
kaystävänsä (Roopen) ja-
lat. Ruokaostosten lisäksi 
mukaan on selvästi tarttu-
nut myös joululahjoja. ’’Nyt 
on osa ostoksista hoidettu. 
1 Videossa ovat pää-
osassa joulun ruokaos-
tokset. Niiden ostaminen 
on selvästi tarkkaan 
suunniteltu, mutta ne 
poikkeavat silti arjen ruo-
kaostoksista. 
2 Maiju kuvaa itseään 
kun hän meikkaa ja kun 
hän istuu mököttävän 
näköisenä ratikassa. 









4 Osa ruokaostoksista 
voisi itsessään olla arki-
sia, mutta ostosten kon-
tekstin tietäen, nekin os-
tetaan joulua varten. 
5 Välipalaa ottaessaan 
Maiju tarjoaa sitä myös 
muille, mutta mehujään 
hän syö yksin. 









set juhlaan. Osa os-
toksista, kuten kinkku 
ja rosolli ovat joulun-









mannilla pitkän aikaa. 
Veronica tekee vasta-
palveluksen hakies-
saan kaupasta vielä 
viimeiset tarpeet. 
Maiju kuvaa videolla 
itseään, mutta kaikkia 
muita paikalla olijoita. 
Videon ilmapiiri on 
yhteisöllinen, toisia 
auttava ja kaikki huo-
mioon ottava. Kau-
passa pääosassa 
ovat elintarvikkeet ja 
musiikki. Maiju ei 
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Ja mä lähden vielä uudes-
taan kauppaan tos jonkun 
ajan päästä, mutta nyt mä 
aattelin siivota keittiötä ja 
syödä jotain. Se on nyt 
niinku tän hetken tavoite. 
Ja sitten, sit viel käydä os-
taa jotain riisiä4 ja yms 
yms.’’, kertoo Maiju koto-
naan kameralle. Keittiön 
siivouksen ja välipalan5 jäl-
keen Maiju on uudestaan 
kaupassa. Tällä kertaa 
Roopen lisäksi kaupassa 
on mukana Maijun kämp-
päkaveri Veronica6. Vero-
nica laittaa Roopen kanta-
maan koriin fetajuustoa4. 
Korissa on jo valmiiksi ai-
nakin basilikaruukku4, mai-
toa, sipuleita ja kurkku4. 
Kauppareissu päättyy ku-
vaan, jossa on valmisruo-
kien palvelupiste. ’’Nyt on 
tehty suurin osa ostoksista. 
Tässä niitä vähän näkyy. 
Enää puuttuu rosollia1 ja jo-
tain mut nyt mä haluu me-
hujään5’’, Maiju sanoo tyy-
tyväisenä päästyään kotiin 
ja ottaa pakastimesta me-
hujään. Maijun äiti on tullut 
käymään ja Maiju esittelee 
äitinsä kameralle7. Maiju 
kuvaa heidän jääkaap-
piaan, joka ei ole koskaan 
ollut niin täynnä8. ’’Nyt meil 
on oikeesti niinku kaikki 
ruoka’’, Maiju sanoo kun 
Veronica palaa vielä yh-
deltä kauppareissulta6. 
Kaupassa olojen aikana 
Maiju ei kuvaa itseään, eikä 
puhu mitään. Kaupan hä-
linä on peitetty musiikilla 
eikä Maiju puhu mitään5. 
Loppuvideon ajan Roope, 
Veronica ja Maijun äiti val-
mistavat jouluruokia9 oste-
tuista tarvikkeista. Kuvassa 
7 Videossa Maiju ei ko-
rosta itseään, vaan ku-
vaa tasaisesti myös 
muita paikalla olijoita. 
8 Täysi jääkaappi on ar-
jesta poikkeava tilanne. 
9 Jouluruokien valmistus 
sujuu yhdessä. 





näkyvät kaikki keittiössä 
olevat.6 
1. ANNIKA, KIIRE 
MUTTA ILOINEN 
4:56 Annika seisoo koto-
naan ulkovaatteet päällä ja 
kuvaa itseään1. Hän ker-
too, että on menossa ulkoi-
luttamaan koiraansa ja sa-
malla reissulla autolla 
kauppaan. Hänen pitää os-
taa ’’ruokajuttuja’’. Hänen 
pitää myös miettiä mitä hän 
syö tänään2. Hetken 
päästä Annika kuvaa koi-
raansa1, joka istuu auton 
etupenkillä. ’’Mennään 
kauppaan’’, sanoo Annika 
koiralleen. Seuraava kuva 
on, kassakoneen piipiipi-
tyksestä päätellen, jo het-
kestä, jolloin Annika seisoo 
kaupan kassajonossa. Hän 
kuvaa täynnä olevaa ostos-
koriaan1, jossa näkyy aina-
kin raejuustoa, salaattia, 
banaania, tomaattia ja säi-
lyketölkkejä2. Seuraavassa 
kuvassa Annika kuvaa, kun 
hän nostaa täyden Lidlin 
ruokakassin auton taka-
penkille2 ja tervehtii autoon 
jäänyttä koiraansa. Annika 
on pääsyt kotiin ja levittänyt 
ruokakassin sisällön keitti-
önpöydälle. ’’Jaa nyt mä 
laitan nää asiat tonne jää-
kaappiin. Ja sitten ma syön 
jotain, koska ihan sika 
nälkä3. Mä en kyl tiiä vielä 
yhtään mitä4.’’, Annika sa-
noo kuvaten itseään1 en-
simmäisen kerran kotoa 
lähdön jälkeen ostokset 
taustallaan. Hän harkitsee 
tekevänsä bataateista keit-
toa, mutta löytääkin jääkaa-
pista äidin tekemiä eilisiä 
tähteitä ja hyödyntää niitä 
1 Annika kuvaa itseään 
kahdessa kohdassa vi-
deota. Muuten hän ku-
vaa paljon ympäristöään: 
koiraa, ostoksia, ruoan-
valmistusta ja kaveria. 
2 Ruokakauppaan meno 
on suunniteltua ja ostok-
set ovat arkipäivän os-
toksia. 
3 Annikalla on nälkä ja 
sitä varten hänen pitää 
valmistaa päivän ateria. 
4Kauppaan lähtiessään 
Annika kertoi, että hänen 
pitää miettiä mitä syö tä-
nään. Kaupasta tultuaan 
hän ei edelleenkään 
tiedä mitä nyt söisi. 
5 Annika huomioi kave-
rinsa tarjoamalla tälle 
ruokaa. 
6 Annika käyttää päivän 
ateriaansa kaupasta os-
tamiaan elintarvikkeita. 










nika saattaa tehdä 
sen koska saa itsel-
leen siitä hyvän mie-
len ja hän olisi luulta-








kaan ole selkeää 
suunnitelmaa siitä, 















pihvit ja salaattia3. Ovikello 
soi ja ovella seisova tyttö 
on oletettavasti Annikan 
kaveri. Ruoanlaiton ohessa 
Annika kuvaa pätkän, jossa 
hän ei saa maustekurkku-
purkin6 kantta auki. Lopulta 
he yhdessä kaverin kanssa 
saavat purkin auki. Ku-
vassa näkyvät vain kädet. 
Oletettavasti kaveri jää 
syömään Annikan tekemää 
ruokaa.7 
 
